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1. Indledning 
 
’Køn’ som begreb er en størrelse, der ofte fører en del forvirring med sig. Særligt vanskeligt bliver 
det, hvis man bliver sat til at definere, hvad man forstår ved køn. Opfatter man overvejende køn 
som noget biologisk givet, eller er man mere tilbøjelig til at definere det som et kulturelt fænomen? 
Hvordan er forholdet mellem biologisk køn og socialt køn, og hvordan spiller de to sammen? 
På engelsk er man så privilegeret, at man har den sproglige opdeling mellem biologisk køn (’sex’) 
og socialt køn (’gender’). Denne opdeling gør, at man nemmere undgår misforståelser, når man 
taler om køn. Vi vil i vores projekt hovedsageligt beskæftige os med socialt køn. Det skyldes, at det 
sociale køn er en foranderlig størrelse – både rent historisk og kulturelt. Når man som os arbejder 
med køn, og ønsker at diskutere forskellige tilgange til køn, må man nødvendigvis indtage et stand-
punkt, der er mere eller mindre socialkonstruktivistisk. Det betyder dog ikke, at vi ønsker at under-
kende betydningen af det biologiske køn. Det biologiske køn, som primært manifesteres gennem 
kroppen, har utvivlsomt en betydning for, hvordan mennesker agerer. Det er blot uklart, hvor stor 
denne betydning er. Grænserne mellem, hvad der er biologi på den ene side, og hvad der er socialt 
og kulturelt betinget på den anden, udviskes nemt og bliver uigennemskuelig. Dette projekt er ikke 
et forsøg på at nå frem til en forståelse af, hvordan biologisk køn og socialt køn spiller sammen. Det 
biologiske køn er en størrelse, som vi kun i ringe omfang forholder os til, da vi ikke er interesserede 
i at diskutere forskellige opfattelser af, hvad køn er. I stedet nøjes vi med at konstatere, at køn inde-
bærer noget forskelligt for forskellige mennesker, og at menneskets forståelse af køn har ændret sig 
over tid. Den præmis, som læsere af dette projekt må godtage, er altså at køn ikke kan reduceres til 
noget, mennesker ’er’ eller ’har’. I stedet arbejdes der ud fra en overbevisning om, at køn i høj grad 
er noget, mennesker ’gør’, og som derfor danner grobund for forhandling og diskussion. Projektet 
er bygget op omkring en undersøgende og nysgerrig tilgang til, hvordan mennesker på forskellig vis 
praktiserer deres køn og ikke mindst, hvordan denne praksis hænger sammen med traditionelle for-
ståelser af, hvad der er passende eller forventelig adfærd for henholdsvis mænd og kvinder. 
Vores valg er faldet på repræsentationen af køn i danske tv-reklamer, fordi vi ved flere lejligheder 
har observeret en tendens til stereotype fremstillinger af kønnene i netop tv-reklamer. De stereotype 
kønsfremstillinger kommer tydeligst til udtryk i de reklamer, der direkte henvender sig til et bestemt 
køn: hvis man skal tro reklamerne, så vil kvinderne altså bekæmpe rynker, appelsinhud og have 
silkeblødt hår, mens mændene vil have fede biler, dufte af mand som David Beckham eller finde 
den helt rigtige kødudskæring til næste havefest. Fælles for disse reklamer er, at de ofte spiller på en 
heteroseksuel tiltrækning mellem de to køn. Hvad skal kvinder med silkeblødt hår, hvis det ikke er 
med det formål, at en mand skal røre ved det og beundre det? Og hvorfor skulle mænd rende rundt 
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og dufte som David Beckham, hvis det ikke var for forestillingen om, at kvinder vil falde i svime 
over denne helt særlige odeur? Det er interessant, at selv reklamer, der så specifikt henvender sig til 
det ene køn, markedsføres så eksplicit ud fra en heteronormativ forståelsesramme. Her kan man lidt 
tørt konstatere, at det åbenbart sælger. 
Da vi begyndte projektet havde vi en klar forestilling om, at vi ville fokusere på det indbyrdes for-
hold mellem mænd og kvinder i tv-reklamer. Vi ønskede at undersøge, hvordan de to køn blev 
fremstillet, motiveret af en følelse af klar uoverensstemmelse mellem vor tids billede af den moder-
ne, frigjorte kvinde, og den noget mere stereotype fremstilling af kvinder i tv-reklamerne. Men ef-
terhånden som processen skred frem begyndte vi at interessere os mere for fremstillingen af mænd 
og særligt ’det maskuline’. Når man taler om maskulinitet (og femininitet for den sags skyld) er det 
vigtigt at forstå, at det ikke er et synonym for henholdsvis mand eller kvinde. Derimod skal masku-
linitet og femininitet opfattes som begreber, der bruges til at karakterisere en bestemt social praksis 
eller fremtoning – en praksis eller en fremtoning, der kædes sammen med et bestemt køn. En mand 
kan således sagtens opføre sig ’feminint’ og en kvinde kan opføre sig ’maskulint’. Det er netop dis-
se, tilsyneladende ret afgrænsede, holdninger til, hvad maskulinitet og femininitet indebærer, som vi 
ønsker at undersøge nærmere. Det står klart, at det ikke er uden konsekvenser at handle på en måde, 
der opfattes som værende i uoverensstemmelse med ens køn. Hvad tænker gutterne i fodboldklub-
ben, hvis man pludselig tropper op i lyserøde benvarmere til træningen, og hvordan opfattes en 
kvinde, der lader armhulerne være ubarberede, sidder med spredte ben eller højlydt ræber i forsam-
linger? Det afhænger selvfølgelig af beskueren, der kan være mere eller mindre rummelig anlagt, 
men vi har dog en klar idé om, at sådanne “afvigelser” afføder reaktioner hos langt de fleste menne-
sker. Disse reaktioner vil formentligt oftest være af negativ karakter. Nu er samtlige medlemmer af 
denne projektgruppe af hunkøn, og derfor kan vi af gode grunde ikke udtale os om, hvad der egent-
ligt foregår i sådan et mandeomklædningsrum efter træningen. Dog har vi ved mange anledninger i 
livet haft lejlighed til at observere disse mandefællesskaber, om end under mindre private og intime 
omstændigheder. Og vi er ikke i tvivl: tonen er grovere end når der er kvinder til stede, jokesne er 
mindre politisk korrekte og kvinder er noget, man i høj grad forholder sig til, men uden de helt store 
følelsesladede bemærkninger. Eller hvad? Er dette billede ikke bare endnu et udtryk for en stereotyp 
forståelse af maskulinitet og mandighed? Det leder os videre til spørgsmålet: kan maskulinitet grad-
bøjes? Hvis vi antager, at der findes forskellige former for maskulinitet, kan disse så inddeles efter 
rang? Ifølge maskulinitetsforsker R.W. Connell er svaret ”ja” – der er en hierarkisk opdeling mel-
lem forskellige måder at praktisere maskulinitet på. Det er muligt, at der også eksisterer et sådant 
hierarki blandt kvinder, og at femininitet ligeledes kan rangordnes. Men det er vores klare opfattel-
se, at der i kvindefællesskaber hersker en langt mere rummelig og kompleks tilgang til, hvad der 
opleves som værende kvindeligt: “There is no femininity that is hegemonic in the sense that the 
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dominant form of masculinity is hegemonic among men” (Connell 1987:183). Ifølge Connell kan 
feminitet altså ikke være hegemonisk, fordi de forskellige femininiteter i forvejen er konstrueret ud 
fra kvinders position som underordnede mænd i samfundet. Det kan blandt andet skyldes, at kvin-
der i en historisk og kulturel kontekst altid har været det undertrykte køn, der har skullet kæmpe for 
sine rettigheder – rettigheder, der traditionelt set blev tilskrevet manden, og som derfor blev opfattet 
som værende maskuline. Uden at komme for meget ind på den maskuline dominans i samfundet 
nøjes vi med at konstatere at kvinderne, i takt med deres gradvise frigørelse, i højere grad har over-
taget en række værdier og egenskaber, som ellers er blevet kædet sammen med manden. Har mænd 
i dagens Danmark også optaget egenskaber og værdier, der i en traditionel opfattelse karakteriseres 
som værende feminine? Det har de helt sikkert, og det ses blandt andet gennem faderens involve-
ring i familielivet: i dag forventes det for eksempel, at faren tager lige så stor del i børneopdragelsen 
som moren. Det omsorgsgen, der ellers tidligere er blevet forbundet med et særligt kvindeligt ka-
raktertræk, forventes nu at være til stede hos begge forældre. Men grænserne for, hvor omsorgsfuld 
en far må være for at bevare en form for mandighed, kan stadig diskuteres. 
 
1.1 Problemfelt 
 
Vi ønsker med dette projekt at undersøge og udforske de forskellige måder, som forskellige mænd 
praktiserer maskulinitet på i en række udvalgte reklamer. Kønskonstruktionerne i det nutidige re-
klamebillede er i nogle henseender blevet mere komplekse og forskelligartede, og der sker en grad-
vis sløring af grænserne mellem maskulinitet og femininitet. Der bliver i flere tilfælde byttet om på 
de stereotype kønsroller, og der bliver leget med de klassiske forbindelser mellem manden og det 
maskuline og kvinden og det feminine. Det er ikke længere kun kvinden, der er det seksualiserede 
beskuede objekt, og manden der er det beskuende subjekt; rollerne er i dag langt mere fleksible, og 
kvinden kan indtage mandens selvstændige subjektposition, mens manden bliver objekt for andres 
blikke og begær. Lektor i mandeforskning, Kenneth Reinicke, påpeger at der generelt er sket en 
øget seksualisering og erotisering af mandekroppen. Fitnessdiskursen har i den grad vundet indpas 
og været med til at skabe nye mandeidealer, som jævnligt optræder i tv-reklamerne. Mænd skal ikke 
længere skamme sig over at være forfængelige og gå op i deres udseende – de må gerne yde en ak-
tiv indsats for at blive lækre og veltrænede (Reinicke 2013:136f). 
Sideløbende med konstruktionen af mænd som begærsobjekter har der i forlængelse af de traditio-
nelle skildringer af mænd som rationelle udviklet sig en tendens til at fremstille dem som fjollede, 
komiske og latterlige, særligt omkring deres rolle i hjemmet. Eksempelvis støder familiefaren ofte 
på problemer, når han skal udføre hverdagens gøremål som rengøring eller madlavning (Reinicke 
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2013:136f). De to førnævnte repræsentationer af mænd som et ‘begærsobjekt’ og et ‘fjols’, er rela-
tivt nye skildringer i reklamebilledet og fremstår umiddelbart som to modsætninger. Kendetegnende 
for dem er, at ingen af dem fremstår som de skarpeste knive i skuffen, hvilket adskiller sig fra den 
rationelle og velafbalancerede mandetype, der tidligere har været dominerende i reklamebilledet. 
Konstruktionen af maskulinitet i reklamer lader altså til at have gennemgået en markant udvikling – 
mænd konstrueres ikke bare på én og samme måde, men der findes nu flere måder at gøre maskuli-
nitet på. Vi finder det derfor interessant at beskæftige os med repræsentationen af de ’nye’ maskuli-
niteter og undersøge kompleksiteten i de meget kontrastfyldte mandetyper, der optræder i nutidens 
tv-reklamer. 
 
1.2 Problemformulering 
 
Hvordan repræsenteres mænd og maskulinitet i nutidens tv-reklamer? 
Med afsæt i ovenstående problemformulering undersøger vi repræsentationen af mænd. Vi tager 
udgangspunkt i fem udvalgte reklamer, som danner grundlag for en analyse af, hvordan maskulini-
tet konstrueres heri. 
2. Tidligere forskning i køn og reklamer 
 
Kønsrepræsentation i medierne er et område, der er blevet forsket en del i. Angående reklamemedi-
et er det meste af den forskning, der eksisterer, foretaget med udgangspunkt i engelske og ameri-
kanske reklamer. I vores søgen efter tidligere forskning på området, i en dansk kontekst, stødte vi 
på flere undersøgelser, der omhandler reklamebranchens brug af humoristiske eller sexistiske ele-
menter. Blikket for den måde, køn fremstilles på i relation til hinanden, og herunder fremstillingen 
af femininitet og maskulinitet, er ikke et særlig udforsket område i relation til danske reklamer. 
Særligt måden maskulinitet konstrueres på, i reklamer, er et næsten uberørt felt, hvilket kan skyldes, 
at mænd og maskuliniteter er et nyt område inden for kønsforskning (Lorentzen 2006:123). 
Som introduktion til forskningsfeltet der beskæftiger sig med, hvordan køn tidligere er blevet re-
præsenteret i reklamer, benytter vi derfor engelske og amerikanske undersøgelser. Den britiske kul-
turteoretiker Rosalind Gill beskriver i sin bog Gender and the media repræsentationer af køn i nuti-
dens medier. Hun nævner her et af de første studier af tv-reklamer, der blev foretaget af The Natio-
nal Organization of Women, som offentliggjorde resultaterne i avisen New York Times i 1972. Stu-
diet beskæftiger sig med mere end 1200 amerikanske reklamer i en periode på 18 måneder. Under-
søgelsen viser, at i en tredjedel af alle reklamer fremstår kvinden som afhængig af manden, og i 
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næsten halvdelen af reklamerne er kvinden portrætteret som en husmor. Mens mændene udgør alle 
de autoritære roller, bliver kvinderne portrætteret som ‘dekorative objekter’ eller som ‘uintelligen-
te’. Undersøgelsens validitet kan dog diskuteres, og den er blandt andet blevet kritiseret af psykolog 
og mediespecialist Barrie Gunter, der påpeger at undersøgelsen fejlagtigt er foretaget ud fra nogle 
subjektive vurderinger af, hvad kriterierne for afhængighed og intelligens er (Gill 2007:78). Op 
gennem 1970’erne og 80’erne blev der foretaget studier af reklamer i USA, England og andre ste-
der, som viser nogle af de samme tendenser i forhold til kønsstereotypisering. 
Sociolog og medieforsker David Gauntlett har beskæftiget sig med kønsrepræsentationer i forskel-
lige medier, og han beskriver i bogen Media, Gender and Identity udviklingen i den måde, kønnene 
tidligere er blevet fremstillet på. Han bygger sine udsagn på en lang række indholdsanalyser af tv-
reklamer tilbage fra 1970’erne. De engelske undersøgelser fra begyndelsen af 70’erne, som er fore-
taget af psykolog og mediespecialist Barrie Gunter, indikerer den samme meget stereotype afbild-
ning af kønnene; kvinderne blev meget ofte afbilledet inden for hjemmets fire vægge, og hvis de 
blev set på arbejdsmarkedet, så var der meget stor sandsynlighed for, at de blev fremstillet som væ-
rende underordnet mænd (Gauntlett 2008:55). Mænd blev oftest set i autoritære roller, og der var ti 
gange så stor sandsynlighed for, at en voice-over blev udført af en mandestemme frem for en kvin-
destemme (ibid). Studierne fra de sene 1970’ere og tidlige 1980’ere bekræfter denne tendens med 
kvinderne som hjemmegående husmødre og mændene som arbejdere, selvom det efterhånden blev 
mere og mere almindeligt at se manden i rollen som ægtemand eller far (ibid). 
I 1980’erne begyndte man i reklamefilmene så småt at lege med idéen om den travle karrierekvin-
de, men det skete dog sjældent uden opfordringer og råd til, hvordan hun samtidig kunne udføre de 
huslige pligter på hjemmefronten. En anden engelsk undersøgelse fra begyndelsen af 1990’erne 
vender dog lidt om på dette billede. Ved at analysere 500 prime-time reklamer fandt man frem til, at 
reklamefolkene i stigende grad var blevet bevidste om ikke at vise kvinder, der udførte husligt ar-
bejde, som nu kun udgjorde 7% af det analyserede materiale. For første gang var det oftere mænd 
end kvinder, der lavede mad. Det skal dog tilføjes, at disse mænd lavede mad til mere imponerende 
og specielle anledninger, hvilket stod i kontrast til kvindernes madlavning, der blev illustreret som 
noget rutinepræget og praktisk (ibid). Der var dog mange ting, der ikke havde ændret sig: romanti-
ske forhold blev set som noget, der var vigtigere for kvinder end for mænd, mænd blev fortsat frem-
stillet som det arbejdende køn, og 89% af alle reklamerne havde mandestemmer som voice-over. 
Historisk set har reklamer altid gjort brug af kønskarakteristika og dyrket stereotype forestillinger 
om femininitet og maskulinitet for at forstærke budskabet. Afvigelserne fra den heteroseksuelle 
norm har slet ikke været at finde i reklamebilledet (Gill 2007:79). Ifølge Gauntlett er særligt rekla-
mebranchen ofte blevet beskyldt for at være en konservativ branche, der er bange for at udfordre 
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sine egne idéer om, hvad de tror deres publikum har brug for og forventer: ”Representation of gen-
der roles seem to have been, for many years at least, one of the areas where advertisers were often 
reluctant to do anything very different” (Gauntlett 2008:56). Brugen af stereotyper, og i nogle til-
fælde nedsættende kønskonstruktioner, kan siges at stå i kulturel opposition til feminismen, og re-
klamebranchen har i længere tid været kritiseret for at forstærke og opretholde kønsuligheder og 
kønsliggjorte idealforestillinger (Reinicke 2013:134f).  
 
2.1 Køn i reklamer i en nyere kontekst 
 
Selvom reklamemediet kan siges at være et af de medier, der har været langsommere til at optage 
og inkorporere nye forståelser af køn, kan der alligevel spores en udvikling det seneste årti, der ad-
skiller sig markant fra reklamer fra tidligere årtier (Gauntlett 2008:55). 
 
Det er ikke alene repræsentationen af kvinderne, der har gennemgået en udvikling de seneste årtier; 
også portrætteringen af mænd har ændret sig. Gill argumenterer for, at en af de mest synlige æn-
dringer i reklamer er udbredelsen i afbildningen af mandekroppen, som oftest kan karakteriseres 
som “an idealized and eroticized aestetic showing a toned, young body”(Gill 2007:97). Som noget 
nyt er det acceptabelt for mænd at agere begærsobjekter. Dette skift sker i tråd med en tendens mod 
at definere manden på ny måde, som mere blød og følelsesladet. Derudover påpeger Gill, at frigø-
relsesbevægelser i forhold til homoseksualitet i de vestlige lande har bidraget til et øget fokus på 
mandekroppen, hvilket generelt set har gjort det mere legitimt for mænd at vise sin krop frem. En 
erotiseret mandekrop er slet ikke en sjældenhed i reklamer længere. Den mest udbredte repræsenta-
tion består i en hvid, slank, muskuløs og veltrimmet ung mand, som er velafbalanceret i en kombi-
nation af blødhed og styrke. Disse repræsentationer kan siges at afspejle en ny måde at forstå man-
den på, som en kombination af noget stærkt og muskuløst og samtidig noget blødt, og som kulturelt 
set adskiller sig fra tidligere repræsentationer af manden i reklamer. 
 
3. Begrebsafklaring  
3. 1 Stereotyper 
 
Når vi beskæftiger os med tv-reklamer, som ofte kendetegnes ved stereotype repræsentationer, er 
det væsentlig at afklare, hvad der menes med begrebet stereotyp. Stereotyper kan siges at være ge-
nerelle, sociale repræsentationer. De er ofte relateret til især kategorier som race, klasser og køn. 
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Stereotypisering er med til at placere mennesker i bestemte kasser og tillægger dem få, simple ka-
raktertræk (Hall 1997:257). Kulturteoretikeren Richard Dyer argumenterer for, at vi forstår et men-
neske ud fra personens rolle (for eksempel en forælder, en chef eller en pensionist), ud fra person-
lighedstype (for eksempel glad, aktiv eller seriøs) og ved at se på, hvilke grupper personen indgår i 
og er en del af (for eksempel klasse, køn, alder eller nationalitet). Billedet og vores forestilling af et 
mennesket er altså bygget op omkring den information, vi samler, når vi positionerer ham eller hen-
de ud fra de forskellige sociale grupper (ibid.). Dyer forklarer, at selvom vi måske aldrig har set et 
bestemt menneske før eller kender til personen, har vi alligevel en generel forestilling om, hvilken 
type han/hun er. Ud fra de sociale kategorier, som vi mener personen hører ind under, stereotypise-
rer vi et menneske og placerer det i nogle bestemte kasser (ibid.). 
 
Indenfor køn skelner man mellem ‘kønsstereotyp’ og ‘kønsrolle’. Udtrykket ‘kønsrolle’ refererer til 
de aktiviteter eller den adfærd, som typisk er forbundet med mænd eller kvinder. ‘Kønsstereotyp’ 
refererer derimod til de karaktertræk og egenskaber, som er generelle holdninger og forståelser af, 
hvad en kvinde og en mand er (Brannon 1998:160). 
 
Kønsstereotyper har stor indflydelse på menneskets selvforståelse og er med til at skabe sociale 
kategorier. Dette betyder, at kønsstereotypiseringen er med til at bestemme og sætte grænser for, 
hvad der er tilladt at sige og gøre som henholdsvis mand og kvinde (Brannon 1998:167). 
 
4. Teori 
4.1 Valg af teori 
 
Når vi undersøger portrætteringen af maskulinitet i et lille udpluk af danske tv-reklamer tager vi, 
som tidligere nævnt, udgangspunkt i et socialkonstruktivistisk perspektiv, der anser køn som dis-
kursivt konstrueret. Som grundlag for at forstå kønskategoriseringer i en social kontekst inddrager 
vi Judith Butlers begreb om kønnets performativitet. Hun tilhører den queer-teoretiske kønstænk-
ning, som grundlæggende stiller sig kritisk over for den klassisk feministiske måde at opfatte køn 
på som noget essentialistisk. Grundlæggende forsøger queerteorien at åbne op for en måde at forstå 
individet på, på tværs af de eksisterende kønskategorier. I sit værk Kønsballade forsøger Butler at 
dekonstruere de naturliggjorte kønskategorier ‘mand’ og ‘kvinde’ og mener, at køn i stedet bør op-
fattes som et socialt og kulturelt fænomen, en performativ handling. Således er køn, ifølge Butler, 
ikke noget man er, men derimod noget man gør (Rosenborg 2007:20). 
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Sideløbende med Butler og queer-teorien inddrager vi kønsforskerne R.W. Connell og Michael 
Kimmel, som beskæftiger sig med kritiske maskulinitetsstudier. Fokus på mænd er et relativt nyt 
felt i kønsforskningen og opstod først i 1980’erne i forlængelse af kvindeforskningen. Tidligere er 
køn ofte kun blevet italesat, når det handler om kvinder, mens det mandlige køn har været mere 
eller mindre usynligt. Mændenes usynlighed består i, at de anses for at være det objektive udgangs-
punkt, som andre defineres ud fra (Lorentzen 2006:125). Maskulinitetsbegrebet opstod i tråd med 
fremvæksten af en konstruktivistisk tankegang, og blev mere og mere udbredt op gennem 80’erne 
(Lorentzen 2006:121). 
 
Teoretisk set betragtes maskulinitet ud fra forudsætningen om at køn: ”[…] varierer mellom kultu-
rer, varierer over tid i samme kultur, varierer gjennom et menneskes livstid, varierer innad i en 
kultur på samme tid” (Lorentzen 2006:126). Maskulinitet kan dermed siges at handle om de idealer, 
værdier og forventninger, der er til mænd i et givent samfund. Connell understreger i sit værk Mas-
culinities, at det ikke er tilstrækkeligt at tale om maskulinitet i ental, men at det er nødvendigt at 
tænke forskellige former for maskulinitet – maskuliniteter. Connell påpeger  dog, at ikke alle defini-
tioner af maskulinitet har samme værdi i et samfund. Ligesom Butler ser Connell køn som en kon-
struktion og noget ’der gøres’ (Connell 1995:68). Det følgende omhandler først Butlers begreber 
om heteronormativitet og køn som en social performance, dernæst Connells forståelser af maskuli-
nitetsformer i relation til hinanden og til sidst Kimmels beskrivelser af maskulinitetsforhandlinger i 
homosociale fællesskaber.   
 
Vores anvendte kønsteoretikere beskæftiger sig ikke meget med menneskers udseende og fysiske 
fremtoning som en faktor for forståelsen af deres køn. Som vi vil vise i analysen, er menneskers 
stemmer og måde at tale på afgørende for, om de opfattes som feminine eller maskuline. Vi  ind-
drager derfor sprogforskeren Theo Van Leeuwens stemmeteori til at se på, hvad stemmen har af 
betydning for repræsentationen af mænd. 
 
4.2 Judith Butler - Den heteroseksuelle matrice 
 
Et helt centralt begreb hos Butler er den heteroseksuelle matrice, som kan forstås som den hetero-
normative diskurs. Med afsæt i biologiske argumenter normaliserer og neutraliserer den en hetero-
seksuel kønsorden med to identificerbare køn, som defineres gennem hinandens modsætninger: 
kvinde og feminin over for mand og maskulin (Butler 2010:60). Køn bliver med andre ord skabt og 
reproduceret gennem samfundsmæssige diskurser. Som en effekt af, at individets kønsidentitet bli-
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ver italesat gennem diskurser, kommer kønnene til at tage sig ud som noget essentielt og naturgi-
vent. 
 
Heteronormativitet henviser til en grundantagelse om, at alle mennesker er heteroseksuelle, og der-
for bliver heteronormen bestemmende for, hvad der er socialt acceptabelt og uacceptabelt (Rosen-
borg 2007:21). De kønnede subjekter forsøger at indpasse sig samfundets kønskategoriseringer og 
gøre sig forståelige som kønssubjekteter. For at gøre sig forståelig som subjekt forudsætter det at 
man ”på en eller anden måde indstifter og fastholder relationer af kohærens og kontinuitet imellem 
biologisk køn, socialt køn og seksuel praksis og begær” (Butler 2010:60). De to begreber, biologisk 
og socialt køn, skal forstås som to uafhængige størrelser, hvor biologisk køn i form af den kønnede 
krop sætter rammerne for, hvordan det konstruerede sociale køn performes – begge er de lige kon-
struerede, da de kun eksisterer i kraft af de betydninger og værdier, mennesker tillægger dem (But-
ler 2010:45). Ifølge Butler er ethvert forsøg på at gøre sig kulturelt forståelig en performance af sit 
køn. Det er altså den heteroseksuelle matrice, der i moderne vestlige samfund bliver styrende for, 
hvordan en kønnet identitet gøres kulturel forståelig. De identiteter, hvor socialt køn ikke følger 
biologisk køn, eksempelvis maskuline kvinder eller feminine mænd, eller hvor begærspraksis stik-
ker i en anden retning end forventet, får derfor svært ved at eksistere, da de falder uden for normer-
ne for kulturel forståelighed (Butler 2010:60). 
 
Butler ser det problematisk, at kønskategorierne er stabile og snævre og ikke tilpasser sig forskelli-
ge historiske og kulturelle kontekster. Butler understreger, at køn er en langt mere kompleks og 
forskelligartet størrelse, idet der ifølge hende ikke er én hegemonisk maskulinitet eller ét universelt 
begreb om femininitet, der skal definere kriterierne for, hvad det indebære at være mand og kvinde 
(Butler 2010:41). 
 
4.3 R. W. Connell - Maskuliniteter 
 
Connells socialkonstruktivistiske tilgang til genereringen af viden bevirker, at maskulinitet (og fe-
mininitet) anses som foranderlige kategoriske størrelser, der kan variere over tid og sted. Det er 
derfor også Connells pointe, at maskulinitet ikke bør defineres som et objekt, en norm, en karakter-
type eller lignende, men at der i stedet skal fokuseres på de processer og relationer, hvorigennem 
mænd og kvinder bliver kønnede. På denne måde bliver maskulinitet til noget, der konstant må ska-
bes, blive udfordret og genforhandlet ud fra mange idealer, opfattelser og forventninger, der er for-
bundet med det at være mand i en bestemt kultur (Connell 1995:70f).  
 
	   11	  
Konceptet om maskulinitet eksisterer kun i de kulturer, hvor der er en klar afgrænset opfattelse af, 
hvad femininitet indebærer. Ifølge Connell er køn (‘gender’) et udtryk for menneskers sociale prak-
sis. Køn er organiseret i relation til det, der benævnes den reproduktive arena, som er defineret af 
de kropslige strukturer og den menneskelig reproduktion (Connell 1995:71). Denne arena inklude-
rer seksuel ophidselse og samleje, fødsel og moder-/faderskab og kropslige forskelle og ligheder. 
Connell henviser ikke til disse begreber med en biologisk base, eftersom de, ifølge ham, er produk-
ter af en historisk proces, og ikke et fast sæt af biologiske determinanter. Køn (‘gender’) er altså en 
social praksis, der konstant refererer til kroppen, og det mennesker gør med den (ibid). 
 
Relationen mellem kønnene, det vil sige relationerne mellem mennesker og grupper organiseret 
gennem den reproduktive arena, udgør en af hovedstrukturerne i alle samfund (Connell 1995:72). 
Ifølge Connell skal femininitet og maskulinitet forstås som det, han betegner som kønnede projekter 
(ibid). Maskulinitet skal altid forstås som udtryk for et sæt af sociale praksisser, der er positioneret 
gennem en række sociale strukturer. 
Eftersom køn er en måde, hvorpå mennesker strukturerer deres sociale praksisser, skal det også ses i 
relation til andre sociale strukturer. Man taler normalvis om, at køn interagerer med kategorier som 
for eksempel race og klasse. Connell taler om, at hvide mænds maskuliniteter er konstrueret ikke 
blot i relation til hvide kvinder, men også i relation til sorte mænd (Connell 1995:75). Ifølge Con-
nell har hvide menneskers frygt for sorte mænds voldelighed sin rod i kolonitiden. Ligeledes har 
sorte mænds frygt for den hvide mands terrorisme også rod i kolonitiden, og ser fortsat den hvide 
mands dominans igennem politi, retsvæsenet og fængselssystemet (ibid). 
Vil man eksempelvis forstå dannelsen af arbejderklasse-maskuliniteter, er man nødt til også at for-
stå deres klassetilhørsforhold. For at forstå køn skal man derfor hele tiden gå ud over køn. Ligesom 
for eksempel klasse eller race også skal ses i relation til køn (Connell 1995:76). 
Det er blevet normalt at anerkende forskellige former for maskuliniteter: sort, hvid, arbejderklasse 
og middelklasse (ibid). Dette indebærer dog en fare for oversimplificering: ”It is easy in this 
framework to think that there is a black masculinity or a working-class masculinity” (ibid). Ifølge 
Connell er det at anerkende, at der findes mere end én maskulinitetsform, kun første skridt på vejen. 
Man må studere de indbyrdes relationer mellem de forskellige maskulinitetsformer og holde dem op 
imod forståelsen af køn. 
Helt centralt hos Connell er, som nævnt før, at der ikke bare findes én maskulinitet og én feminini-
tet, men flere. Connell opstiller fire forskellige maskulinitetstyper: den hegemoniske, den medvir-
kende, den underordnede og den marginaliserede maskulinitet. Disse fire typer er relationelt hierar-
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kisk opstillet og domineret af den hegemoniske maskulinitet, som er det herskende ideal blandt ma-
skuliniteter i en bestemt kontekst. 
 
4.3.1 Den hegemoniske maskulinitet 
 
Connell starter med det, han kalder for den hegemoniske maskulinitet. Hegemonisk maskulinitet er 
ifølge Connell: ”Not a fixed character type, always and everywhere the same. It is, rather, the mas-
culinity that occupies the hegemonic position in a given pattern of gender relations, a position al-
ways contestable” (Connell 1995:76).  
Den hegemoniske maskulinitet er konstrueret både i relation til kvinder og til underordnede masku-
liniteter (Connell 1987:186). Begrebet hegemoni refererer til en form for social magt og indflydelse. 
En bestemt form for maskulinitet vil altså altid være ophøjet i forhold til andre (Connell 1995:77). 
Dette gør at nogle kulturelle antagelser, værdier eller normer får en særlig magt, hvilket betyder at 
det, på den ene eller anden måde, kommer til at ekskludere nogen (ibid). Hegemonisk maskulinitet 
er kulturelt forbundet til både autoritet og rationalitet, som begge er nøglebegreber i legitimeringen 
af patriarkatet (Connell 1995:90). Begreberne kan dog godt adskilles, og en hegemonisk maskulini-
tet kan godt bygge på rationalitet uden at være autoritær og omvendt. Den hegemoniske maskulini-
tet er derfor ikke nødvendigvis den mest udbredte, men det er den mest dominerende i et mønster af 
kønsrelationer, og den medvirker derfor til at forme mænds interne relationer til hinanden, og de 
idealer mænd ubevidst tilstræber at opnå. 
 
Hegemonisk maskulinitet er heller ikke nødvendigvis repræsenteret ved de mennesker, der er mest 
magtfulde (ibid). Hegemonisk maskulinitet kan nemlig også optræde gennem stereotype og fiktive 
karakterer, for eksempel filmkarakterer eller fantasifigurer. Den hegemoniske maskulinitet bliver 
dog lettest etableret, hvis der er en vis sammenhæng mellem det kulturelle ideal og institutionel 
magt: toppen af erhvervslivet og militæret er eksempler på institutioner, der symboliserer en over-
bevisende og overlegen form for maskulinitet. Connell siger: ”It is the succesful claim to authority, 
more than direct violence, that is the mark of hegemony” (ibid). Hegemoni skal ses som en historisk 
mobil størrelse, der kan udfordres af såvel kvinder som af en ny gruppe af mænd, der udfordrer det 
eksisterende ideal. 
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4.3.2 Den underordnede maskulinitet 
 
Den hegemoniske maskulinitet står særligt i kontrast til den underordnede maskulinitet. Ifølge Con-
nell er det, som bekendt, muligt at inddele de tilgængelige maskuliniteter efter rang, hvor nogle 
grupper altså er overordnet andre. De underordnede maskulinitetsformer er alle de former for ma-
skulinitet, der er underordnet den hegemoniske. Som det væsentligste eksempel fremhæver han, 
som allerede nævnt, heteroseksuelle mænds dominans over de homoseksuelle: ”This is much more 
than a cultural stigmatization of homosexuality or gay identity. Gay men are subordinated to stra-
ight men by an array of quite materiale practices” (Connell 1995:78). Homoseksuelle maskulinite-
ter positioneres i bunden af kønshierarkiet blandt mænd fordi: ”Gayness, in patriarchal ideology, is 
the respository of whatever is symbolically expelled from hegemonic masculinity, the items ranging 
from fastidious taste in home decoration to receptive anal pleasure (…) gayness is easily assimila-
ted to femininity.” (ibid). 
 
Ud fra et hegemonisk maskulint perspektiv forbindes homoseksuelle mænd således ofte med femi-
ninitet og svaghed, og de bliver derfor ekskluderet og betegnet som en underordnet maskulinitet, da 
de hverken socialt eller kulturelt lever op til de hegemoniske idealer. Men selvom homoseksuelle 
maskuliniteter, ifølge Connell, rangerer nederst i hierarkiet, så er det ikke den eneste underordnede 
maskulinitetsform. Connell peger på, at også andre typer af mænd og drenge er udelukket fra “fæl-
lesskabet”. Han nævner en række skældsord, som typisk bruges af højere rangerende maskuliniteter 
til at karakterisere de mænd, der opfattes som lavt rangeret i kønshierarkiet, eksempelvis ”jellyfish, 
motherfucker, pantywaist, mother’s boy, dweeb, wimp”. Interessant for disse skældsord er det, at de 
fremstår som ’feminine’ ord (Connell 1995:79). 
 
4.3.3 Den medvirkende maskulinitet 
 
Den medvirkende maskulinitet kan karakteriseres som en medløber, der ikke udfordrer den hege-
moniske maskulinitet. Mænd, der hører under denne kategori, støtter op omkring de hegemoniske 
idealer, dog uden selv at kunne efterleve dem. Disse mænd udøver kun i nogle sammenhænge en 
dominerende rolle over for andre mænd og kvinder, og nyder dermed godt af den hegemoniske 
konstruering af maskulin dominans. I andre sammenhænge, eksempelvis i hjemmet, kan disse 
mænd have en helt anden position, hvor de er mere ligestillede deres familie (Connell 1995:79). 
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4.3.4 Den marginaliserede maskulinitet 
 
Connell taler om, hvordan relationerne mellem racer er en vigtig del af dynamikken mellem de for-
skellige maskuliniteter (Connell 1995:80). Som eksempel nævner han sorte maskuliniteters symbol-
ske rolle for hvide mænds kønsforståelse: ”(..) black sporting stars become exemplars of masculine 
toughness, while the fantasy figure of the black rapist plays an important role in sexual politics 
among whites, a role much exploited by right-wing politics in the United States” (ibid). Den margi-
naliserede maskulinitet adskiller sig fra de andre, da den ikke forholder sig til relationer internt 
blandt køn, men i stedet til sociale relationer omkring klasse og race. Denne kategori inkluderer 
arbejdsløse og fattige, samt mænd med anden race eller hudfarve end hvid (Connell 1995:77ff). 
 
4.4 Michael Kimmel - Homosociale fællesskaber 
 
Kønsforskeren Michael Kimmel deler, såvel som Connell, samme socialkonstruktivistiske forståel-
se af maskulinitet som noget kontekstafhængigt. Kimmel beskriver i sin tekst ‘Masculinity as ho-
mophobia’  fra 1994, hvordan mandighed i høj grad defineres ud fra, hvad det ikke er. Relationen 
mellem det mandige og det umandige kommer her i spil. Umandigheden kan siges at være den di-
rekte trussel mod den mandlige karakter. Kimmel benytter en definition af mandighed, som er lavet 
i 1976 af psykologen Robert Brannon. Modellen består af fire punkter, der beskriver hvad en mand 
skal og ikke skal, for at leve op til de idealer, der eksisterer blandt mænd. Brannon forklarer, at dis-
se egenskaber er dem, som mænd bliver målt efter og som alle mænd forsøger at opnå (Kimmel 
2011:138). 
Det første punkt beskriver Brannon som “No Sissy Stuff”, som indebærer at manden skal undgå al 
adfærd, der forbindes med kvindelighed eller har antydninger af feminitet. Brannon mener, at ma-
skulinitet er målt i succes, magt og beundring. Han argumenterer derfor for, at en rigtig mand skal 
have rigdom og berømmelse for at blive anerkendt som en stærk maskulinitet - dette karakteriserer 
han som “The Big Wheel”. Derudover besidder en rigtig mand, ifølge Brannon, selvtillid og ratio-
nalitet. En rigtig mand skal kunne bevare roen og holde hovedet koldt i alle tænkelige situationer. 
Desuden er det vigtigt, at han aldrig viser nogen former for følelser, og han skal helst være “a 
Sturdy Oak”. Mandighed indbærer også, at manden skal være dristig og udstråle en aura af aggres-
sion. Med betegnelsen“Give ‘em Hell” menes til sidst, at han skal turde at tage chancer og springe 
ud i ukendte og risikable situationer (ibid).   
	   15	  
 
Brannons beskrivelse kan på mange måder minde om Connells definition af den hegemoniske ma-
skulinitet, og Kimmel påpeger her, at modellen for de fleste mænd er urealistisk og uopnåelig. Han 
mener dog alligevel, at mænd stadig i nogle sammenhænge forsøger at leve op til nogle af disse 
idealer. Det vigtigste er her, at en mand bliver gjort kulturel forståelig i sit køn og ikke forveksles 
med en kvinde (ibid). 
Kimmel hævder, at maskulinitet i lige så høj grad defineres mellem mænd som i relationen til kvin-
der. Han beskriver, hvordan mænds identitetspositioner forhandles internt blandt mænd i homosoci-
ale fællesskaber. Med homosociale fællesskaber henvises der til et fællesskab mellem mænd, der 
ikke er af seksuel eller erotisk karakter. Maskulinitet ses her ikke som noget man har, men derimod 
noget man gør og skaber i samspil med andre -  maskulinitet er noget der ofte skal bevises, og rela-
tionerne mellem mændene bliver det vigtigste for identitetsbekræftelsen. Årsagen hertil beskriver 
Kimmel som mænds frygt for andre mænd: “Homophobia is the fear that other men will unmask 
us, emasculate us, reveal to us and the world that we do not measure up, that we are not real men. 
We are afraid to let other men see that fear” (Kimmel 2011:142). Homofobien skal således forstås 
som årsagen til mænds behov for at vise og få bekræftet deres mandighed blandt andre mænd. I 
homosociale fællesskaber findes der derfor en konstant frygt hos den enkelte for at blive set som en 
tøsedreng og dermed blive ekskluderet af de andre mænd (Kimmel 1994:140ff). Når heteroseksuel-
le mænd indgår i en relation med homoseksuelle mænd, kan den gensidige afspejling, som normal-
vis foregår mellem mænd, og som er med til at bekræfte mandighed, siges at være en trussel mod 
det maskuline. Dermed trues også den mandlige karakter, hvilket, ud fra Kimmel, kan forklare un-
derordningen af homoseksuelle mænd. 
 
4.5 Theo Van Leeuwen - Stemmens betydning 
 
Ifølge Theo Van Leeuwen kan man generelt sige, at mænds stemmer ligger lavere end børn og 
kvinders stemmer, som ofte ligger højere i registret. Van Leeuwen føjer hertil, at hvis mænd ændrer 
på deres stemmer, hvad enten det er bevidst eller ubevidst, kan det rykke ved forestillingerne om 
deres køn (Van Leeuwen 2009:70). Mænd, der taler med meget lyse eller høje stemmer, kan blive 
opfattet som tvetydige i forhold til deres køn. 
Van Leeuwen stiller den rå stemme op imod den mere bløde, rene stemme (Leeuwen 2009:72). 
Ifølge Van Leeuwen signalerer den rå stemme en særlig hårdhed, som afslører mere end som så: 
”The meaning of roughness lies in what it is: rough. Our experience tells us that roughness comes 
from wear and tear, weather as a result of smoking and drinking, hardship and adversity, or old 
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age.” (ibid). Van Leeuwen sammenligner den rå stemme med “the weatherbeaten face, the roughly 
plastered wall, the faded jeans, the battered leather jacket”. Som modsætning til den rå stemme 
fremhæver han den bløde stemme. Den bløde stemme beskrives som: ”the vocal equivalent of un-
blemished young skin, polished surfaces, designer plastic, immaculate tuxedos”(ibid). Van Leeu-
wen tilføjer dog, at det er den aktuelle kontekst, som afgør, hvordan henholdsvis en blød og en rå 
stemme opfattes. Eksempelvis er det ofte den rå stemme, som man hører i afroamerikansk musik, 
hvorimod den polerede, bløde stemme, er mere fremtrædende i en vestlig kontekst (ibid). Van Lee-
uwen taler afslutningsvis om luftighed i stemmen. Når vi hører en luftig stemme, kommer vi til at 
tænke på de ting, som vi af erfaring ved, kan give luft på stemmebåndet: eksempelvis spænding 
eller seksuel ophidselse. Den luftige stemme er ofte kombineret med den bløde stemme, som leder 
tankerne hen på intimitet: tænk på reklamer, hvor den bløde og luftige stemme bruges til at give 
budskabet et sensuelt og erotisk udtryk (ibid). 
 
4.6 Opsamling på teori 
 
Med afsæt i et socialkonstruktivistisk perspektiv udfordrer vi idéen om naturgivne forestillinger om 
mænd og maskulinitet. Butlers begreb om den heteroseksuelle matrice anvender vi til en overordnet 
forståelse af, hvordan heteronormativitet har indflydelse på den binære kønsforståelse, der kan siges 
at være den gængse måde at opfatte køn på. 
Connells kategoriseringer af maskuliniteter anvender vi til at undersøge forskellige repræsentationer 
af maskulinitetsformer, som optræder i de fem reklamer, vi har udvalgt. Når vi med afsæt i rekla-
merne bringer Connells maskulinitetsformer i spil, sker det udelukkende ud fra Connells definitio-
ner af maskuliniteter og hvordan de hierarkiseres i relation til hinanden. Connell understreger den 
historiske og kulturelle kontekst som vigtige faktorer for skabelsen og forståelsen af maskuliniteter. 
Det betyder, at den sociale og kulturelle forståelighed af en mand, blandt andet om han opfattes som 
maskulin, er afhængig af den sociale kontekst, han optræder i. Begrebet om den hegemoniske ma-
skulinitet er dog en svær størrelse at beskæftige sig med. På trods af karakteriseringen af maskulini-
tet som værende kontekstuel, kommer Connells definition af den hegemoniske maskulinitet i nogle 
henseender til at fremstå universel; med fokus på magt og undertrykkelse fremstår hegemoni nær-
mest som en forudsætning for maskulinitet. Med den meget brede og abstrakte definition af, hvad 
der kendetegner den hegemoniske maskulinitet, kan teorien siges at overse andre træk ved mænd, 
såsom emotionelle og kropslige aspekter. Det kan derudover diskuteres, i hvilken grad teorien er 
åben over for mulig modstand mod de hegemoniske maskulinitetsforestillinger, og der tages ikke 
højde for, at ikke alle mænd deler samme ideal. Begrebet om den hegemoniske maskulinitet kan 
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derfor på nogle områder siges at være forsimplet og forældet i sin måde at kategorisere mænd på. 
Dette vender vi tilbage til senere i projektet i en diskussion af, hvorvidt den hegemoniske maskuli-
nitet stadig kan siges at eksistere i dag. 
Kimmel anvender vi til at forstå, hvordan maskulinitet i høj grad kan siges at være til forhandling 
blandt mænd i homosociale fællesskaber. Vi bruger her hans beskrivelse af homofobi til at forstå 
mænds behov for at bevise deres værd som mand af frygt for at blive opfattet som “fimset” af de 
andre mænd. Sideløbende med kønsteorien anvender vi Van Leeuwens beskrivelser af, hvad stem-
men betyder for det samlede udtryk af femininitet og maskulinitet.  
5. Metode 
5.1 Udvælgelse af reklamemateriale 
 
Projektidéen udspringer, som sagt tidligere, af en undren og en interesse for den måde køn repræ-
senteres på i det nutidige reklamebillede. Ved projektets begyndelse havde vi flere reklamer i tan-
kerne, som vi tilfældigt havde stødt på i tv, og som vi mente ville være spændende at beskæftige sig 
mere med. For at sikre os de bedste forudsætninger for at vælge relevant materiale, gik vi i gang 
med at se tv på forskellige tider af døgnet på en række forskellige tv-kanaler. Vi ledte systematisk 
efter kønsrelaterede reklamer, hvor kønnet spiller en betydelig rolle, og reklamer som på den ene 
eller den anden måde giver et tvetydigt billede af kvinder og mænd og femininitet og maskulinitet. 
Vi fandt både reklamer, som fremsatte et meget stereotypt billede af kønnene, og reklamer, hvor 
manden og kvinden indgik i et traditionelt kønsrollemønster. Samtidig stødte vi på reklamer, hvor 
det umiddelbart var svært at tyde kønnenes fremstilling og positioneringer i forhold til hinanden. 
Generelt så vi flere forskelligartede skildringer af det mandlige køn end af det kvindelige. Særligt i 
repræsentationen af manden fandt vi en tvetydighed i forhold til, hvordan det bliver fremstillet at 
være mand i dag, og hvilke træk, både maskuline og feminine, der bliver forbundet med det. Vi så 
her, at grænserne mellem det feminine og maskuline kan være svære at tyde, da de kan være meget 
flydende. 
 
Efter at have set og noteret en lang række reklamer, som vi mente havde potentiale for en mere 
dybdegående analyse, forsøgte vi at få adgang til dem på de pågældende produkters officielle 
hjemmeside. Dog var det ikke alle reklamer, der var tilgængelige, og vi forsøgte derfor at få adgang 
til dem gennem youtube. Her fandt vi størstedelen af de reklamer, vi tidligere havde set i tv. Igen-
nem youtubes henvisningsfunktion, blev vi henvist til andre reklamer, hvoraf nogle af dem var et 
par år gamle. På den måde fik vi udvidet vores kendskab til reklamer, der rakte ud over dem der 
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kører på tv i øjeblikket. Mange af dem viste sig at være brugbare og interessante, så vi besluttede at 
afgrænse vores datamateriale til reklamer, der går tre år tilbage. Vi beskæftiger os derfor med re-
klamer fra perioden fra 2012-2015.   
 
Vores udvælgelse af de reklamer, der danner grundlag for analysen, har til dels været med afsæt i 
vores teoretiske materiale, idet vi har haft Connells fire maskulinitetstyper i baghovedet, henholds-
vis den hegemoniske, den underordnede, den medvirkende og den marginaliserede maskulinitet. 
Efter vi er blevet introduceret til de forskellige kategoriseringer af maskulinitet, er vi blevet mere 
opmærksomme på interessante detaljer og nuancer ved reklamernes måde at afbilde manden på. Vi 
er blandt andet blevet mere opmærksomme på mænds interne relation til hinanden, hvilket har givet 
os en større forståelse for betydningen af den hierarkiske orden, som Connell mener eksisterer in-
ternt blandt mænd – det relationelle aspekt er nemlig afgørende for, hvordan maskulinitet og femi-
ninitet tager sig ud. 
 
Ud af alle de reklamer, vi har noteret os og fundet interessante, har vi, på grund af projektets om-
fang og tidsmæssige begrænsning, været nødsaget til kun at vælge et lille udpluk heraf. Vores un-
dersøgelse kan af den grund karakteriseres som kvalitativ, og vi tilstræber derfor ikke at kunne sige 
noget generelt om kønsrepræsentationen i reklamer. Vi er derimod mere interesserede i at foretage 
en detaljeret analyse, hvor vi beskæftiger os med, hvordan maskuliniteten konstrueres på forskellige 
måder i forskellige reklamer. På trods af, at vi afholder os fra at tilgodese den kvantitative metodes 
generaliserbarhed, er vi alligevel interesserede i et så varieret materiale som muligt, der kan danne 
basis for en nuanceret analyse. I vores udvælgelse af reklamer har vi derfor fokus på maksimal vari-
ation. Det betyder, at vi ønsker så varierede reklamer som muligt, der især er forskellige på én di-
mension; måden hvorpå det mandlige køn repræsenteres. Dette giver os både et godt sammenlig-
ningsgrundlag og en bredspektret indsigt i repræsentationen af mænd i reklamer, som måske kan 
give os et praj om nogle tendenser (Flyvbjerg 2010:475). 
 
Vores reklamemateriale er valgt ud fra følgende kriterier: Der er én mandlig karakter, der udgør en 
hovedrolle; han indgår i en relation med andre mennesker og det vigtigste af alt er, at han adskiller 
sig fra sig fra de mandlige karakterer, der er i de andre reklamer på den ene eller den anden måde; 
enten ved den fysiske og mentale fremtoning eller rolle og position i relation til de andre optræden-
de karakterer. 
 
Vi har på baggrund af de ovenstående kriterier udvalgt følgende reklamer, som vi vil beskæftige os 
med i en kvalitativ analyse: Calvin Klein reklame fra 2015, OK Benzin reklame fra 2015, Fresh 
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Fitness reklame fra 2012, Änglamark-reklame fra 2013 og L’Easy reklame fra 2014 (se litteraturli-
ste for links). 
 
5.2 Analysestrategi 
 
Reklamerne vil vi først undersøge adskilt fra hinanden. De mandlige karakterer i reklamerne vil vi, 
som tidligere nævnt, analysere ud fra Connells kategoriseringer af maskulinitet. Vi afgrænser os fra 
at se på de tv-æstetiske virkemidler, ligesom vi heller ikke er interesserede i at medinddrage rekla-
mernes kommunikative budskab. Efter delanalyserne vil vi opsamle de enkelte reklamer kompara-
tivt, hvor vi kigger på hver af de mandlige karakterer i relation til hinanden, med fokus på deres 
ligheder og kontraster. For at danne os et overordnet billede af de forskellige repræsentationer af 
maskulinitet, der optræder i de fem reklamer, forsøger vi at lave en karakteristik af hver af dem. I 
den efterfølgende diskussion reflekterer vi over, hvordan Connells måde at kategorisere mænd i en 
hierarkisk orden fungerer i relation til vores analyserede reklamer. 
6. Analyse  
6.1 Calvin Klein-reklame   
 
 
 
Denne reklame er en undertøjsreklame for Calvin Klein. Her er det sangeren og popidolet Justin 
Bieber, som optræder kun iført et par boxershorts. Justin Bieber blev først kendt som en ung, uskyl-
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dig dreng, men er sidenhen blevet karakteriseret som værende et sexsymbol. I reklamen er Bieber i 
centrum, og som den eneste karakter i reklamen foretager han sig ikke andet end at bevæge sin ta-
toverede og veltrænede krop, imens han intenst poserer for kameraet. Han tilføjer afslutningsvis, 
med et legende glimt i øjet og med en luftig, sensuel stemme ”My Calvins”, hvorefter der vises 
nærbilleder af hans kropsdele. 
 
Helt overordnet spiller reklamen i høj grad på det seksuelle udtryk. Biebers afklædte krop afslører 
helt fra start det erotiske udtryk, reklamen har. Det er hans krop, der er særlig opmærksomhed på, 
og det er den, der afspejler hans maskulinitet. Han bliver på den måde gjort til et seksualiseret og 
erotisk objekt. Biebers krop bliver særligt fremhævet, og der er fokus på hans muskler og kønsdele. 
Reinicke argumenterer for, at en stereotyp maskulinitet præsenteres og afspejles i en stærk, musku-
løs og veltrænet krop (Reinicke 2013:128). Netop denne forestilling om en ideel maskulinitet er det, 
som Bieber repræsenterer i reklamen, og han kan derfor i kraft af sin maskuline krop, og ud fra 
Connells hierarkisering af maskuliniteter, betragtes som en hegemonisk maskulinitet. 
 
Biebers luftige stemme, som han benytter sig af i reklamen, er med til at forstærke det erotiske ud-
tryk. Ifølge Van Leeuwen leder den luftige stemme tankerne hen på intimitet og ophidselse. Den 
luftige stemme giver associationer til noget sensuelt og lidenskabeligt. Måden Bieber bliver frem-
stillet på, som det beskuede objekt, kan til dels associeres med noget feminint i og med at det oftest 
er kvinden, der bliver gjort til genstand for mænds seksuelle begær. 
 
Den hegemoniske maskulinitet, som Bieber kropsmæssigt kan siges at repræsentere, er konstrueret 
både i relation til kvinder og til underordnede maskuliniteter. Bieber bliver i reklamen billedet på 
idealet. Selvom alle ikke ser ud som Bieber og opfylder det hegemoniske kropsideal, er det stadig 
den mest dominerende i et mønster af kønsrelationer, og netop derfor medvirker den til at forme 
mænds interne relationer til hinanden. Eftersom Biebers eneste replik i reklamen er det afsluttende 
”My Calvins”, kan hans maskulinitet kun vurderes ud fra den fysiske fremtoning, og vi kan ikke 
udtale os om, hvorvidt han i andre sammenhænge fremstår hegemonisk. Dog kan man sige, at Bie-
bers status som berømt og succesfuld positionerer ham særligt stærkt, og han kan derfor i den hen-
seende karakteriseres som et forbillede og et ideal for nogle mænd. 
 
Den seksualiserede og erotiserede mand, som Bieber repræsenterer, er begyndt at optræde jævnligt i 
reklamebilledet. Her er mandekroppen i fokus og spiller en vigtig rolle i konstruktionen og tilken-
degivelsen af maskulinitet. Bieber fremstår i denne reklame som et typisk billede på en mand, hvis 
eneste funktion er at lade kvinder (eller mænd) begære ham. I reklamer af denne slags, hvor man-
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den agerer begærsobjekt, afbildes han enten alene, hvor det er modtageren der beskuer, eller også 
har han selskab af en eller flere kvindelige beundrere i reklamen. Da Biebers handlinger i reklamen 
er meget begrænset, repræsenteres han mest af alt som et passivt objekt. Da han heller ikke indgår i 
relation til andre mænd, er det svært at betragte ham ud fra Connells maskulinitetskategorisering. 
 
6.2 OK Benzin-reklame 
 
I reklamen for OK Benzin ser vi en gruppe mænd, der går til ishockey i den lokale ishockey-klub. 
Vi bliver først præsenteret for hovedpersonen, som henvender sig direkte til kameraet: ”Hej, jeg 
hedder Jim. Jeg er 38 år og jeg elsker at spille ishockey”. Det første, man som seer bider mærke i, 
er Jims stemme – den er usædvanligt skinger og lys og fremstår meget atypisk, specielt for en man-
destemme. Allerede her fornemmer man reklamens humoristiske udtryk. Ifølge Theo Van Leeuwen 
er der visse regler, der gælder for mande- og kvindestemmer: “Men’s voices are, on average, lower 
than those of women and children, and smaller resonating chambers (e.g. violins) produce higher 
sounds than larger resonating chambers (e.g. double basses)” (Van Leeuwen 2009:71). Udeluk-
kende ved at lytte til stemmen bliver seeren altså i stand til at vurdere, at vi her har at gøre med en 
mand, der afviger fra det hegemoniske ideal, som Connell omtaler. 
Årsagen til den meget skingre stemme bliver dog hurtigt afsløret: de ejer kun to skridtbeskyttere i 
ishockey-klubben, og derfor må de bruge dem på skift. Man ser, at Jim ofte står på mål, og derfor 
også tit bliver ramt i skridtet. Man må formode, at det er de gentagne slag i skridtet, der har givet 
ham hans nuværende stemme. Jims stemme kører skiftevis som en voice-over og som direkte tale til 
kameraet. Ud over det åbenlyse problem, der ligger i at blive ramt af en ishockey-puck med fuld 
kraft i skridtet, har slagene mere vidtrækkende konsekvenser end som så: foruden at forvolde Jim 
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en voldsom smerte i øjeblikket, så oplever han problemer med at blive taget seriøst i sit privatliv. 
Der er ikke noget ved Jims udseende eller udstråling, der er specielt atypisk for en mand. Tværti-
mod har han et meget stereotypt maskulint job som politibetjent, han er skaldet og kraftig af byg-
ning. Man må derfor gå ud fra, at det er hans lyse og skingre stemme, der er årsagen til skepsissen 
fra omverdenen. Unge knægte, der kører ulovligt på knallert, parerer ikke hans ordrer, og ikke en-
gang hans hund gør som han siger længere. Reklamen slutter med, at Jim henvender sig til kameraet 
og siger: ”Men kampgejsten – den er der ingen der kan tage fra os”, hvorefter der klippes til en 
scene fra omklædningsrummet i idrætshallen, hvor alle mændene er samlet i deres bredskuldrede 
ishockey-beklædning. De råber et kampråb og man kan høre, at alle har den samme, lyse stemme 
som Jim. Til sidst vises et billede af et OK-benzinkort og en typisk maskulin voice-over (der ikke 
tilhører Jim) siger: ”Få et OK-benzinkort og støt lokalsporten til bedre træningsforhold hver gang 
du tanker”. 
I reklamefilmen indgår tydelige forestillinger om, hvordan en mandestemme skal lyde – eller måske 
rettere ikke lyde. Om mænd, der taler i et helt lyst, tenor-agtigt toneleje, udtaler Van Leeuwen, at de 
af andre ofte bliver opfattet som tvetydige i forhold til deres køn (Van Leeuwen 2009:70). Der dra-
ges altså en direkte sammenhæng mellem stemmen og det at fremstå maskulin. Jim kan både karak-
teriseres som en ‘drengerøv’, der hænger ud med gutterne i klubben, men da Jim samtidig er en 
blød mand, der også går op i at få tingene på hjemmefronten til at fungere, fornemmer man samti-
dig, at han er familieorienteret. Jim sætter stor pris på mandefællesskabet i hockeyklubben, hvor 
han giver alt, hvad han har: mændenes træningsforhold, som tydeligvis skranter, generer ikke Jim 
nok til, at han melder sig ud. Man er som seer ikke i tvivl om, at det ikke er elite-hockeyspillere 
reklamen portrætterer. Tværtimod har vi at gøre med en flok mere eller mindre “almindelige” 
mænd, der finder det sociale ved holdsport lige så vigtigt som selve sporten. Man ser ganske vist 
ikke, at de drikker øl i omklædningsrummet efter træningen, men det er klart den fornemmelse, man 
får. Blandt andet ser vi, at Jim vædder med en anden spiller om hvem, der skal have skridtbeskytte-
ren på. Jim taber og må aflevere sin skridtbeskytter, hvilket de andre på holdet finder morsomt. Det 
homosociale fællesskab, vi ser blandt Jim og de andre mænd i klubben, kan ifølge Kimmel siges at 
være her mændene forhandler og definerer maskulinitet i relation til hinanden. Kampgejsten lever i 
bedste velgående, og den skal helst være at finde hos hver og én, da det er en måde at vise sit værd 
som mand, overfor de andre mænd i klubben - ellers risikerer man at blive ekskluderet fra mande-
fællesskabet. Ifølge Kimmel kan den lettere hårde tone og de sexistiske jokes, som typisk optræder i 
sportsfællesskaber blandt mænd, skyldes en indbyrdes frygt hos mændene for at blive opfattet som 
tøsedrenge, eller i værste tilfælde homoseksuelle, af de andre mænd (Kimmel 2011:143). 
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I reklamen indgår en scene, hvor Jim spuler en trailer med en vandslange, mens han griner fjollet. 
Traileren står i indkørslen til et parcelhus, som vi må formode tilhører Jim. En kvinde sidder på 
trappestenen til huset og ser opgivende ud, mens hun overværer Jims fjollerier. Vi får ikke at vide, 
hvem kvinden er, men det kunne meget vel være Jims kone. 
Jims enorme stædighed, eller dumdristighed om man vil, er altså det, der holder ham i gang med 
holdsporten. Han er med andre ord villig til at tage en masse tæsk og få nogle knubs for fortsat at 
kunne spille hockey med gutterne, hvilket må karakteriseres som et klassisk drengerøvs-træk. Men 
selv om Jims lyse og skingre stemme gør, at vi som seere vurderer ham som værende mindre ma-
skulin, så er vi alligevel ikke i tvivl om hans seksualitet. Jims stemme, som må karakteriseres som 
mere feminin end maskulin, er det element i Jims liv, der skaber problemer og gør, at han bliver 
mødt med skepsis fra omverdenen. Det feminine udtryk, som den lyse stemme tilfører til Jims ellers 
normalt maskuline fremtoning, fører altså til problemer i Jims hverdag, hvor stemmen ikke anses 
som passende for en mand af Jims støbning. Eftersom det er Jim selv der insinuerer, at den lyse 
stemme giver ham problemer, må vi gå ud fra, at det feminine udtryk er et irritationsmoment for 
Jim, der selv er bevidst om den eksisterende konflikt mellem stemme og kropslig fremtoning. Fak-
tisk kan man argumentere for, at Jims maskuline performance forstærkes, når han stædigt holder 
fast i holdsporten. Han signalerer viljestyrke og beslutsomhed, fordi han nægter at kaste håndklædet 
i ringen og ikke mindst at lade sig tryne af et par teenage-knægte, der ikke kan tage hans lyse 
stemme seriøst. Jim ved godt selv, at han er en mand, og det kan end ikke en meget lys stemme æn-
dre på. Skal man placere Jim i forhold til Connells fire maskulinitetstyper, vil han gå ind under den 
medvirkende maskulinitet. Mænd, der praktiserer en medvirkende form for maskulinitet, er kende-
tegnet ved at være medløbere, der ikke udfordrer den hegemoniske maskulinitet, men i stedet støtter 
op omkring den (Connell 1995:79). Disse mænd kan ikke selv leve op til idealerne for den hegemo-
niske maskulinitet. Connell forklarer forskellen mellem den hegemoniske og den medvirkende ma-
skulinitet gennem den underordnede maskulinitets evne til i visse situationer at gå på kompromis 
med ellers meget traditionelle forståelser af maskulinitet: “Marriage, fatherhood and community 
life often involve extensive compromises with women rather than naked domination or an unconte-
sted display of authority” (Connell1995:80). Vi ved hverken, om Jim er gift eller har børn. Men at 
dømme ud fra billedet af kvinden på trappestenen, som vi antager er i et forhold med Jim, samt 
hunden og den store familiebil, er Jim i hvert fald ikke single. Det er altså rimeligt at antage, at Jim 
er engageret i en form form for familieliv, og at han derfor repræsenterer den medvirkende masku-
linitetsform. Det er afslutningsvist værd at bemærke, at denne reklame er én ud af en række rekla-
mer fra OK, der alle har som fokus at forbedre træningsforholdene for lokalsporten. Fælles for alle 
reklamerne er det, at de kun portrætterer mandefællesskaber og ingen kvindelige sportsudøvere. De 
mandetyper, som medvirker i OK’s øvrige reklamer, minder i høj grad om Jim: de er fjollede, stæ-
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dige amatører, med et stærkt fællesskab. Producenten bag reklamerne må altså have analyseret sig 
frem til, at mænd er mere engagerede i holdsport end kvinder, og at de derfor har en større interesse 
i at støtte lokalsporten. Reklamerne appellerer helt tydeligt til et mandligt publikum, der forventes 
at kunne relatere til eller som minimum sympatisere med den lettere fjollede og stærkt karikerede 
Jim.   
 
6.3 Fresh Fitness-reklame 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
I reklamen for lavpris-fitnesskæden Fresh Fitness optræder den danske reality-stjerne Gustav, der 
har medvirket i en række underholdningsprogrammer på tv. Reklamen er del af en kampagne fra 
fitnesskæden, der også har fået reality-stjernen Linse Kessler til at medvirke i  en anden reklame. 
Konceptet i de to reklamer er det samme: de to reality-stjerner bliver fremstillet og stemplet som 
idioter, der er for fine til at træne hos en fitnesskæde, der er så billig som Fresh Fitness. De får 
stemplet “idiot” i panden, hvorefter en voice-over siger: “Hvis du ikke er idiot som Gustav/Linse, 
kan du træne i Fresh Fitness for kun 129 kr. per måned”. Både Gustav og Linse er kendt som per-
soner, der er ekstremt selviscenesættende og ikke er bange for at skille sig ud fra mængden. 
Gustav er primært blevet kendt på baggrund af den måde, han  positionerer sig selv som homosek-
suel, som han kan siges at gøre helt bramfri og meget karikeret. Reklamen handler om Gustav, som 
skal til prøvetime i Fresh Fitness. På det første billede vi ser af Gustav, kommer han gående på ga-
den iført en stor leopardpels. Hans hofter vrikker fra side til side og han minder mest af alt om en 
model, der er på vej ned ad catwalken. Allerede ved første øjekast er det tydeligt, at Gustav i kraft 
af sin gang og feminine påklædning fremstår afvigende fra en typisk heteroseksuel mand, som vi 
ellers normalt ser i reklamebilledet. Imens der vises billeder af Gustav, der først binder sine lyserø-
de snørebånd for derefter at tage make-up på, er der en dyb, mandlig voice-over der fortæller, at 
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Gustav er til prøvetime i fitnesscentret. Der bliver herefter klippet over til Gustav, der står i en lyse-
rød mavetrøje og lyserøde svedarmbånd, mens han fortæller, hvor lækker han selv synes, han er. 
Gustav har, i modsætning til voice-overen, en meget lys fistelstemme og snakker på en meget kari-
keret og stereotyp, homoseksuel måde. Gustav og voice-overen fremstår som to modpoler, hvilket 
bevirker at Gustav fremstår som en diametral modsætning til voice-overen. 
 
Ifølge Connells maskulinitetsformer kan Gustav siges at have flere af de træk, som en mand skal 
undgå for at leve op til de hegemoniske idealer; det høje, lyse toneleje som Gustav taler i kan, ifølge 
Van Leeuwen, skabe forvirring omkring hans køn. Gustavs høje toneleje tilhører normalvis kvinder, 
og sammen med hans udseende afviger han fra det heteronormative maskuline ideal, og Gustav 
placeres af den grund automatisk underordnet den hegemoniske maskulinitet. 
 
Vi ser senere Gustav lunte afsted på løbebåndet iklædt den lyserøde mavebluse og et par leopard-
hotpants. Han snurrer sit tyggegummi forførende rundt om pegefingeren, imens han ihærdigt flirter 
med manden på løbebåndet ved siden af. Gustavs seksuelle orientering bliver her gjort tydelig. På 
grund af hans homoseksualitet vil han aldrig kunne blive en hegemonisk maskulinintet, da en hete-
roseksuel performance, ifølge Connell, er en forudsætning herfor. Ud fra et hegemonisk maskulini-
tetsperspektiv forbindes homoseksuelle, og dermed også Gustav, med femininitet og svaghed, som 
på ingen måder er acceptabelt, hvis man vil være en ”rigtig mand”. Gustavs meget feminine per-
formance er formentligt ikke et mandeideal, som andre heteroseksuelle mænd vil stræbe efter. 
 
Ud fra Brannons definition af, hvad en rigtig mand er, skal en mand undgå alle træk eller egenska-
ber, der traditionelt set er opfattet som specielt kvindelige. Gustavs væremåde, hans adfærd og hans 
fremtoning, har alle antydninger af kvindelighed. Af en “rigtig mand”, ifølge Brannons definition, 
vil Gustav uden tvivl blive anset og betegnet som en fimset mand, der ikke udstråler udholdenhed 
og sejhed. Hans fysiske fremtoning i form af den spinkle krop, de løse håndled og det velplejede 
ydre, er ud fra et hegemonisk maskulinitetsperspektiv et tegn på femininitet og mangel på fysisk 
styrke. Maskulinitet er, som nævnt ud fra Connell, målt i magt og beundring. Gustavs seksualitet 
gør, at han, ud fra Connell, aldrig ville kunne have ligeså stor en magt som den hegemoniske, anta-
geligt heteroseksuelle mand. Mænd, der er åbenlyst homoseksuelle eller udviser åbenlyse kvindeli-
ge træk, bliver ofte chikaneret, forulempet og ekskluderet (Connell 1995:78). Netop derfor er den 
heteroseksuelle mand dominerende i forhold til den homoseksuelle mand, og det er præcis derfor, at 
Gustav aldrig ville kunne opnå den samme grad af magt, som den hegemoniske, heteroseksuelle 
mand. Når Gustav alene i kraft af sin seksualitet, ud fra Connell, placeres underordnet i relation til 
den hegemoniske maskulinitet, kan det skyldes heteroseksuelle mænds homofobi, som Kimmel 
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beskriver. Den evige frygt hos den heteroseksuelle mand for at blive opfattet feminin kan siges at 
forstærkes i selskab med homoseksuelle mænd. Det er dog vigtigt at bemærke, at Gustav gør en dyd 
ud af at være alt andet end det, der forbindes med mandighed, hvilket kan siges at have indvirkning 
på måden, han bliver gjort kulturel forståelig på. Han spiller i den grad på de stereotyper, der her-
sker omkring homoseksuelle; han er altid nedringet og iklædt lyserød og han taler ofte om makeup 
og sine scoringer og kærlighed til andre mænd. Ifølge Butler forsøger vi hele tiden at indpasse os 
samfundets kategoriseringer, og Gustav kan derfor siges at gøre sig kulturel forståelig, i kraft af sin 
positionering som modsætning til de hegemoniske idealer, men derimod som homoseksuel. Gustav 
som den tøsede og ekstravagante bøsse er nok den hyppigste fremstilling af homoseksuelle, vi ken-
der fra medierne - den karikerede og stereotype bøsse, som adskiller sig fra at være en direkte af-
spejling af virkeligheden. Ud fra Gustavs performance som ekstremt umandig må man gå ud fra, at 
han ikke stræber efter de hegemoniske idealer - frem for at tilstræbe et maskulint udtryk, kan han 
nærmere siges at tilstræbe det feminine. Definitionen  af det hegemoniske ideal forudsætter, at alle 
mænd, uanset deres seksuelle orientering, ønsker at tilpasse sig et heteroseksuelt maskulinitetsud-
tryk. Det kan af den grund diskuteres, i hvor høj grad Connells teori tager højde for homoseksuelle 
mænds ønsker. Problematikken herom vil vi tage op i en diskussion senere i projektet. 
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6.4 Änglamark-reklame 
 
 
Reklamen for produktserien Änglamark handler om en travl dag i en klassisk kernefamilie med 
mor, far og børn. Bemærkelsesværdigt er at det er faren i familien, som vi følger igennem en kao-
tisk hverdag. I reklamen får seeren et indblik i hverdagens forskellige situationer og udfordringer, 
som de fleste småbørnsforældre sikkert vil kunne relatere til. 
 
Historisk set har faderrollen ændret sig meget gennem de seneste årtier. Fædrene var engang karak-
teriseret ved at det var dem, der var familiens overhoved, som altså var overordnet både børnene og 
kvinden. Senere blev mænd og kvinders arbejdsopgaver mere og mere adskilte og på et tidspunkt 
blev fædrene synonym med livet udenfor hjemmet (Reincke 2013:105). Reklamen for Änglamark 
illustrerer netop den moderne faderfigur, hvor det ikke kun er moren der påtager sig de huslige op-
gaver, som hun gjorde i traditionel forstand. Reklamen viser, som det første, farens hektiske mor-
gen. Alt imens han bliver slået i hovedet med et legetøjssværd, får han lige tørret den spildte mælk 
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op fra gulvet og skiftet ble på den mindste. Hele situationen bærer præg af kaos og stress, men alli-
gevel formår han at holde hovedet koldt, have overskud og skabe sig et overblik over alle de små 
forhindringer. Af og til når han kun lige akkurat at redde situationerne inden de ender i uheld, og 
som den travle far han er, glemmer han at tage de blå overtrækssko af efter at have hentet børnene i 
institutionen. 
 
I og med at manden påtager sig arbejdsopgaver i hjemmet, der tidligere blev anset som kvindernes 
domæne, udviser han en adfærd, der traditionelt set forbindes med kvindekønnet, og netop efterle-
ver han, ifølge Connell, ikke det hegemoniske ideal. Han vil derfor blive karakteriseret som en 
medvirkende maskulinitet. Vi vil senere diskutere, om man i en nutidig forståelse ikke kan argu-
mentere for, at familiefaren i denne reklame kan karakteriseres som en hegemonisk maskulinitet. 
 
Ud over at sørge for sin familie arbejder manden i reklamen som læge. Man ser en gammel dame 
prikke til ham med en krykke, hvilket for de fleste vil skabe irritation. Manden udviser dog tålmo-
dighed og hjælper den ældre dame. Dette signalerer, at han en en omsorgsfuld og sympatisk mand. 
Han har et ønske om at hjælpe og sørge for andre. Hans job er betydningsfuldt og samfundsvigtigt, 
hvilket giver ham en anden og mere ophøjet position end den, han har i hjemmet. Dog har mandens 
bløde og omsorgsfulde side antydninger af kvindelighed, og ud fra Connell kan man derfor argu-
mentere for, at denne mand er for følsom til at leve op til hegemoniske ideal. Desuden forklarer 
Reinicke, at mange mænd beskriver, at rollen som forældre giver dem en indre ro og er med til at 
udvikle et rigere følelsesregister (Reincke 2013:110). Dette er endnu en indikator på, at denne mand 
i reklamen besidder nogle egenskaber, der er tilknyttet det feminine, og at han derfor ikke lever op 
til det hegemoniske mandeideal. Han har ikke nogen problemer med at vise følelser, omsorg eller 
tegn på svaghed. Den moderlige rolle i reklamen står lidt i skyggen af faderfiguren. Han fremstår i 
højere grad som opmærksom og nærværende, hvilket er et karaktertræk, der traditionelt er knyttet 
til kvinden. 
 
Man ser også manden hente og bringe børnene til og fra deres institutioner og lave aftensmad, når 
han kommer hjem efter en lang dag. Han udviser igen overskud i en travl, rutinepræget hverdag. 
Han er et godt billede på den moderne familiefar, der transporterer sine børn gennem København i 
en Christianiacykel, laver mad, rydder op og samtidig har en karriere ved siden af. Reklamen viser 
et lettere kaotisk billede af dagen, men der er ikke noget, der slår ham ud, og alle dagens gøremål 
klarer han med ro. Han formår at have mange bolde i luften, men uden at miste besindelsen. 
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6.5 L’Easy-reklame 
    
Reklamen for L’Easy er én ud af af en serie, hvor vi møder det småborgerlige ægtepar Luffe og 
Sjanne. Reklamen fremstiller, i en humoristisk tone, en karikatur på et kedeligt, traditionelt par, der 
indgår i et klassisk kønsrollemønster. Sjanne kommer altid ydmygt anstigende til Luffe, når der 
gang på gang er noget, hun gerne vil have. Sparsommelige Luffe sidder fast placeret på pengekas-
sen, og som manden i hjemmet tager han sig af de typiske mandlige pligter, såsom at styre økono-
mien. I kraft heraf kan Luffes illusion om at være en “rigtig mand” siges at eksistere, men i virke-
ligheden lader han sig i flere sammenhænge kue af Sjanne. Efter mange års ægteskab er de efter-
hånden kommet til at ligne hinanden mere og mere - begge er de altid iført briller, ternet skjorte og 
brune bukser. Alt i alt fremstår de som en meget karikeret og stereotyp afbildning af et par, som de 
fleste kender af type. De er billedet på det borgerlige ægteskab, der garanteret startede ud med ligu-
sterhæk, villa og vovse. 
 
      Reklamen foregår hjemme i stuen hos parret, hvor Luffe og karakteren Peter befinder sig ved 
reklamens begyndelse. I samtlige reklamer bruger L’Easy figuren Peter til at illustrere den venlige 
og kompetente fragtmand og installatør, som både “leverer og installerer”, som L’Easys slogan 
lyder. I reklamens første scene har Peter netop installeret et tv, idet han med overskud i stemmen, 
som om det var så let som en leg, siger: ”Så er tv’et på nettet, klar til at streame”. Luffe står på 
sidelinjen og holder fast i tv’et, som udtryk for et lille engagement i installationsprocessen, men det 
er tydeligt, at Luffe blot har været tilskuer til Peters arbejde.”Det er bare kanon det dér, Peter”, 
siger Luffe, mens han med et fjoget kropssprog bøjer ned i benene. Umiddelbart efter hører vi Sjan-
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nes stemme, der er høj og skinger: ”Luffeeee, jeg er hjemmeeee”. Luffes paniske ansigtsudtryk, da 
han hører Sjannes stemme, vidner om, at han er i færd med noget strengt forbudt. Luffe kan ikke få 
Peter hurtig nok ud af huset. Med et solidt tag i Peters overarm sender Luffe ham ud igennem have-
døren og skynder sig at trække gardinet for, så Sjanne ikke når at se skyggen af Peter. Han når lige 
akkurat at fjerne de sidste spor fra Peters tilstedeværelse, i form af den glemte kasket, som han skju-
ler bag ryggen. 
     Det forhold, der skildres mellem Peter og Luffe, er interessant i forhold til, hvordan de hver især 
kommer til at fremstå i relation til hinanden. De fremstår umiddelbart som to modsætninger. Mens 
Peter er ung, høj og slank og altid er tjekket, når han kommer og installerer, fremstår Luffe præcist 
modsat; han er lidt ældre, lav og kvabset, og de fleste projekter går i vasken for ham. Peter er alt 
det, Luffe ikke er, og er alene i kraft deraf Luffes store forbillede. 
     Ud fra Connells fire kategoriseringer af maskulinitet kan Peter med forbehold siges at udgøre den 
hegemoniske maskulinitet, som Luffe på mange måder ser op til og forsøger at efterligne. Når det 
kommer til elektronik, som Luffe og Sjannes verden mest af alt drejer sig om i L’Easys reklamer, 
får Peter tildelt en ophøjet position, som den eneste karakter i reklamen der fremstår velafbalanceret 
og succesfuld. Han er ufejlbarlig og altid rolig og smilende, midt i Luffes uheld. I relation til Peter 
bliver Luffe reduceret til en underkuet mand, som aldrig oplever, at noget lykkes for ham. Han 
kommer derimod gang på gang galt afsted, og bliver mest af alt latterliggjort. Luffes fysiske frem-
toning, som er lettere klodset og usikker, bliver sammen med hans høje og lyse stemme forbundet 
med noget svagt og fjoget. Ifølge Van Leeuwen er stemmen et vigtigt aspekt ved en mands generel-
le fremtoning, og Luffes lyse stemme bliver derfor associeret med noget feminint, hvilket bevirker 
at Luffe er underordnet den hegemoniske maskulinitet. På trods af, at Peter ikke kan siges at efter-
leve det hegemoniske ideal, som Connell definerer, fremstår Luffe underordnet Peter. Luffe kan 
karakteriseres som den medvirkende maskulinitet, da han på mange måder efterstræber Peters ka-
raktertræk som en fattet og rationel mand. Når Luffe optræder i relation til Peter, bliver Luffes ud-
tryk som den fjogede, latterlige og underkuede mand, forstærket. Konstellation med Luffe og Peter 
er således et eksempel på, hvordan maskuliniteter hierarkiseres i relation til hinanden. 
     Luffe lader generelt til at have store komplekser over, at Sjanne ikke anser ham som mandig nok. 
Selv har han erkendt, at han må snyde sig til succes, hvis han skal imponere Sjanne. Peter kommer 
her til hjælp. Da Sjanne imponeret, men med en anelse mistro spørger til, om at han selv har fået 
tv’et op at køre, svarer han ikke særlig overbevisende og med bekymring i stemmen:”Ja selvfølge-
lig, du troede måske ikke at jeg selv kunne finde ud af at installere sådan et smart tv”. Det bliver 
dog hurtig afsløret, at Peter har haft en finger med i spillet, da han banker på glasdøren for at hente 
sin glemte kasket, og øjeblikket efter træder han ind af døren. Luffe fremstår infantil i sin opførsel, 
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og Sjannes store begejstring, når Peter træder ind af døren, forstærker kun Luffes følelse af neder-
lag. Med himmelvendte øjne udbryder Luffe irritabelt og med sammenbidte læber: ”Så tag dog den 
ski’e hat, Peter”. Luffe fremstår endnu engang som den dumme, naive og latterlige karakter, når 
han forsøger at snyde Sjanne og bilde hende ind, at han selv har installeret tv’et og at bankelyden på 
glasdøren er en fugl. Hvorfor skulle Sjanne tro, at Luffe helt ud af det blå har fået forstand på elek-
tronik? Både Luffe selv og Sjanne er overbeviste om, at kun Peter kan den slags ting. Til slut i re-
klamen spiller den klassiske jingle, som altid optræder i L’Easy reklamerne, hvor en voice-over 
reklamerer for et nyt smart-tv. Voice-overen fremstår rå og dyb i kontrast til Luffes.  
     
 6.6 Opsamling på analysen 
      
      Overordnet har vi i de fem analyserede reklamer at gøre med fem forskellige måder at repræsentere 
maskulinitet på. Fælles for dem alle er, at de kan siges at være konstrueret ud fra en heteronormativ 
forståelsesramme. I både reklamerne for L’Easy, Änglamark og OK Benzin optræder mændene i 
relation til kvinder, og som seer er vi overbevist om, at de alle indgår i et heteroseksuelt forhold. På 
trods af Gustavs seksuelle orientering som homoseksuel, kan reklamen siges at være skabt ud fra en 
heteronorm forståelse. Alene Gustavs frembrusende iscenesættelse af sig selv som homoseksuel er 
et udtryk for, at han definerer sig selv ud fra heteronormen, og derfor gør alt for at distancere sig 
selv fra den. I reklamen for Calvin Klein optræder Bieber alene, og vi får derfor ikke en direkte 
indikation af hans seksuelle orientering. Hans erotiske fremtoning illustrerer blot, at han er objekt 
for begær. 
      Ud fra Connells kategoriseringer af de maskuliniteter, der optræder i reklamerne, er det kun Bieber, 
der kan siges at høre ind under definitionen af den hegemoniske maskulinitet. Alle mændene afvi-
ger dog på den ene eller den anden måde fra den traditionelle måde at opfatte maskulinitet på, hvil-
ket særligt skyldes det autoritære magtaspekt, som er indbygget i den hegemoniske maskulinitet. 
Karakteren Bieber er især svær at placere ud fra Connells maskulinitetshierarki, da han mest af alt 
repræsenterer et passivt, seksualiseret objekt. Dog kan han i kraft af sin muskuløse og veltrænede 
krop siges at opfylde det hegemoniske kropsideal, som mange mænd vurderer sig selv ud fra. 
      Både Luffe fra L’Easy-reklamen, Jim fra OK Benzin-reklamen og faderfiguren, vi møder i Ängla-
mark-reklamen, har vi ud fra Connell placeret under den medvirkende maskulinitetsform. Luffe 
falder herindunder, idet han i sit forhold til Sjanne i nogle henseender udøver en dominerende rolle 
over for hende, især i sit forsøg på strengt at bestyre deres fælles økonomi. Luffes spejling i Peter 
bevirker dog en tvivl om, hvorvidt han er mandig nok. Luffe kan derfor siges at være en underkuet 
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mandetype, som typisk karakteriseres som en tøffelhelt, idet han gang på gang lægger under for sin 
kone. 
      Jim, som vi møder i reklamen for OK Benzin, minder på nogle områder om Luffe, hvilket særlig 
skyldes deres høje lyse toneleje, som hos dem begge giver feminine associationer. Dog kan vi ikke 
udtale os om, hvorvidt Jim også er en tøffelhelt, da vi ikke præsenteres for hans familierelationer. 
Til gengæld skildres Jims fritid, som han tilbringer i den lokale ishockey-klub med de andre gutter, 
og vi kan alene på baggrund heraf karakterisere ham som en drengerøv. Samtidig bliver han frem-
stillet som en mand, der af forskellige årsager har problemer med at vinde respekt både på job og i 
hjemmet. 
      I relation til Luffe og Jim fremstår faderfiguren, der repræsenteres i Änglamark-reklamen, som en 
noget mere kontrolleret og fattet mand. Han kan karakteriseres som en moderne familiefar som, på 
trods af en lettere kaotisk hverdag, fyldt op med madlavning, oprydning, arbejde, aflevering og af-
hentning af børn, klarer alle hverdagens gøremål med ro og overskud. Han formår både at være 
pligtopfyldende på sit job, og samtidig være en nærværende familiefar. Hans store engagement i 
familielivet, og udførelsen af de opgaver, som traditionelt set er tilskrevet kvinden, vil ud fra Con-
nell give manden antydninger af noget feminint. I et nutidigt samfundsperspektiv vil vi dog argu-
mentere for, at han af mange fædre vil udgøre et ideal, hvilket udfordrer Connells definition af den 
hegemoniske maskulinitet. 
      Ud fra et hegemonisk maskulinitetsperspektiv er Gustav alene på grund sin seksuelle orientering 
den underordnede maskulinitet, hvilket betyder at han, ifølge Connell, aldrig vil kunne opnå den 
samme grad af magt som den heteroseksuelle mand. I analysen argumenterer vi for, at Gustavs per-
formance som ekstrem umandig er et udtryk for, at han slet ikke anser den hegemoniske maskulini-
tet som et ideal. 
      Gældende for de mandlige repræsentationer i de fem reklamer er, at de alle fremstår mere komplek-
se og sammensatte, end repræsentationerne af mænd i reklamer, der går nogle årtier tilbage. Alle 
mænd udviser på visse punkter en adfærd, som traditionelt er forbundet med noget kvindeligt, hvil-
ket er med til at nuancere og måske rykke ved forestillingen om, hvordan maskulinitet kan tage sig 
forskelligt ud. 
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7. Diskussion 
7.1 Hegemonisk maskulinitet - er det et ideal? 
 
Det hegemoniske ideal, som Connell beskriver det, er et ideal, der er vanskeligt for de fleste mænd 
at leve op til. I virkeligheden kan man diskutere, om den hegemoniske mandetype overhovedet er 
repræsenteret i vores samfund, eller om det blot er en utopi. Hvis den er repræsenteret, hvordan 
kommer den så til udtryk, og stemmer den overens med Connells definition af det? 
Der er ingen tvivl om, at Connell ser den hegemoniske maskulinitet som noget negativt. Den hege-
moniske maskulinitet er konstituerende for det hierarki, der eksisterer blandt mænd. Uden den he-
gemoniske maskulinitet ville hierarkiet formentligt slet ikke eksistere - det ville i hvert fald ikke 
være nær så ekskluderende og normsættende, som det er tilfældet. Men kan man forestille sig, at 
forståelsen af, hvad hegemonisk maskulinitet er, afhænger af de specifikke sociale relationer og 
fællesskaber, som mænd hele tiden indgår i og er en del af? Og er idéen om den hegemoniske ma-
skulinitet virkelig så konstituerende og grundlæggende for mænds selvbillede, at alt måles i forhold 
til den? 
 
Ud fra Connells teori virker det usandsynligt, at en homoseksuel mand nogensinde ville kunne op-
fatte sig selv som hegemonisk. Hvis vi godtager præmissen om, at mænd konstant vurderer deres 
egen og hinandens maskulinitet i forhold til deres omgangskreds og idéen om den hegemoniske 
mand, så vil den homoseksuelle mand aldrig kunne blive hegemonisk. Alene ud fra idéen om, at der 
eksisterer en hegemonisk maskulinitet, vil det næsten være umuligt for den homoseksuelle mand at 
opfatte sig selv som andet end underordnet den, eftersom han godt er klar over, at hans maskulinitet 
er afvigende: han afviger alene i kraft af sin seksuelle praksis, der opfattes som feminin og passiv. 
 
Det kan virke underligt, at den mest dominerende form for maskulinitet, den hegemoniske, ikke 
repræsenterer flertallet af mænd. Hvordan kan en maskulinitetsform, som kun få mænd praktiserer 
eller tilhører, have så stor magt over det store flertal? Hvis det kun er udtryk for en utopi kan man 
undre sig over, hvorfor den påvirker så mange mænd, som det lader til at være tilfældet. Eftersom 
den hegemoniske maskulinitet er med til at undertrykke andre former for maskulinitet kunne man 
mene, at et oprør eller en modbevægelse ville være nødvendig for at rykke ved fastlåste forståelser 
af, hvad maskulinitet er.   
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Vores analyse er et eksempel på, at det ikke er uproblematisk at inddele mænd i Connells fire ma-
skulinitetstyper og at mænd sommetider, og i forskellige situationer, kan passe på flere af Connells 
kategorier. Eksempelvis beskriver vi, hvordan Gustav, i kraft af sin position som homoseksuel, hø-
rer under den underordnede maskulinitet. Men fordi Gustav også er latinamerikansk, og dermed 
tilhører en etnisk minoritet, kan han også indgå under beskrivelsen af den marginaliserede maskuli-
nitet. Det lyder umiddelbart som en ret problematisk kombination, og ud fra denne logik ville Gu-
stav rangere helt nederst i hierarkiet. Men i kraft af sin status som kendis, der medvirker i diverse 
reality-shows og tv-programmer, er han næppe så langt nede i hierarkiet alligevel: Gustav perfor-
mer sin homoseksualitet i en så ekstrem grad, at han bliver let genkendelig i selv en heteronormativ 
forståelsesramme. Gennem sin overdrevne dyrkelse af det feminine, og med sine hyppige referencer 
til sin seksuelle interesse i mænd, er vi ikke i tvivl om, at Gustav står i skarp kontrast til den hetero-
seksuelle mand og de værdier, han tillægges. Gustav performer altså sit køn på en måde, der gør 
ham kulturel forståelig, fordi han er bevidst om at positionere sig selv som kontrast til det hetero-
seksuelle: et privilegium og en frihed, der næppe er alle homoseksuelle forundt, og da slet ikke i en 
ikke-vestlig kontekst. Gustavs identitet som veletableret reality-kendis giver ham altså frihed til at 
udtrykke og iscenesætte sig selv og sin seksualitet for den brede offentlighed: han performer så fe-
minint og karikeret, at det kan få selv personer med kvindeligt kropstegn til at fremstå maskuline. 
Gustav er altså let genkendelig som homoseksuel, fordi han positionerer sig selv i så åbenlys kon-
trast til det heteroseksuelle. Ud fra en heteronormativ forståelsesramme stemmer Gustavs biologi-
ske køn ikke overens med det sociale køn: han er biologisk set en mand, men hvad angår socialt køn 
agerer han meget feminint. Det er netop uoverensstemmelsen mellem biologisk køn og socialt køn, 
som danner grundlaget for de stereotype forståelser af homoseksualitet, som nogle heteroseksuelle 
abonnerer på. Man kan diskutere, om det er en fordel for Gustav at fremsætte et så karikeret og ste-
reotypiseret billede af sig selv som homoseksuel mand. Umiddelbart forstås stereotyper jo som be-
grænsendende for individet, hvis muligheder for udfoldelse indskrænkes. 
 
Men er der alligevel visse fordele ved at positionere sig selv som en stereotyp? Når Gustav perfor-
mer så feminint, som han gør, undgår han måske at blive vurderet i forhold til det maskuline hierar-
ki, som Connell beskriver. Man kan forestille sig, at heteroseksuelle mænd vil opfatte Gustav som 
så lidt maskulin, at han nærmest bliver opfattet som en kvinde. Ud fra denne betragtning behøver 
Gustav ikke at leve op til et hegemonisk ideal, og han spejler sig formentligt heller ikke i andre he-
teroseksuelle mænd, netop fordi han med sin selviscenesættende performance tager så stor afstand 
fra heteronormen. I kraft af den karikerede måde, Gustav fremstiller sig selv på, kan man argumen-
tere for, at han slet ikke betragtes som en del af det maskuline hierarki, hvilket på paradoksal vis 
giver mere frihed til Gustav. Han undslipper således konfrontationer alá “du er ikke en rigtig 
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mand”, hvilket kan bevirke at han ikke på samme måde skal stå til regnskab for sin grad af masku-
linitet. 
 
Anderledes forestiller man sig det står til, når der er tale om homoseksuelle mænd, hvis sociale køn 
ikke på samme måde, som i Gustavs tilfælde, står i kontrast til deres biologiske køn. Paradokset er 
her, at disse mænd umiddelbart ikke afviger fra en heteroseksuel kulturel forståelse af en mand; de 
både ligner og opfører sig som mænd, men deres begærspraksis forhindrer dem alligevel i at blive 
opfattet som “rigtige mænd”. Hvad sker der, hvis mænd med en maskulin udstråling og væremåde 
viser sig at være homoseksuelle? Spørgsmålet er her, hvordan disse mænd gør sig kulturelt forståe-
lige i en heteronormativ kontekst? 
 
Når Kimmel taler om, hvor afgørende den gensidige bekræftelse af maskulinitet er blandt mænd, 
kan den homoseksuelle mand, som umiddelbart ikke har antydninger af noget feminint, ses som en 
særlig trussel mod maskuliniteten. Det virker formentlig mere skræmmende for den erklærede hete-
roseksuelle mand, der nu pludselig minder om den homoseksuelle mand; denne spejling kan kom-
me til at afsløre feminine træk hos heteroseksuelle mænd, som kan siges at svække hans mandighed 
ud fra et hegemonisk maskulinitetsperspektiv. 
 
7.2 Hvordan kan den hegemoniske maskulinitet udfordres? 
 
I analysen har vi forsøgt at anvende Connells fire maskulinitetsformer på de mænd, der er repræsen-
teret i vores reklamer. De fire former er ret forskellige, men det er indlysende, at de fire former 
næppe kan indfange og beskrive alle verdens mænd. Connells teori er på nogle punkter meget uni-
versel. Den er universel, fordi den forsøger at sige noget generelt om mænd på baggrund af nogle 
forestillinger om, at der blandt mænd eksisterer et “usynligt fællesskab”. Dette fællesskab bygger på 
en række uskrevne regler, der sjældent italesættes, men som er almen kendte. Teorien er desuden 
heteronormativ: den går ud fra en forestilling om, at alle mænd, inklusiv homoseksuelle, er en del af 
hierarkiet, som de må indordne sig efter. Om homoseksuelle mænd føler sig som en del af et uni-
verselt, heteronormativt fællesskab, kan man sætte spørgsmålstegn ved. Tidligere blev dette netop 
problematiseret ved at bruge eksemplet med Gustav, hvis sociale køn i mange tilfælde performes 
stereotypt feminint og meget lidt maskulint. Er det rimeligt at antage, at homoseksuelle mænd, som 
ifølge Connell i forvejen rangerer lavt i hierarkiet, selv ser sig selv som en del af hierarkiet? Hvor-
for skulle homoseksuelle mænd vurdere sig selv ud fra et maskulint hierarki, der bygger på antagel-
sen om heteroseksualitet? I tilfældet med Gustav virker det usandsynligt. 
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Connells teori om hegemonisk maskulinitet udkom i 1995. Meget har formentligt rykket sig siden. 
Selvom Connell beskriver, hvordan hegemonisk maskulinitet er både kontekstafhængig og foran-
derlig over tid, er teorien stadig et forsøg på at indfange og beskrive et hierarki blandt mænd - her 
antages det, at de værdier, hierarkiet bygger på, er universelle og stereotypt maskuline. Da vi i ana-
lysedelen analyserede faderfiguren fra Änglemark-reklamen stødte vi på udfordringer. Ud fra Con-
nells teori passer han nemlig ikke på karakteristikken af en hegemonisk maskulinitet, blandt andet 
fordi han varetager funktioner, der traditionelt set er blevet forbundet med kvinder. Men netop fa-
miliefaren fra Änglemark-reklamen repræsenterer en mandetype, som ofte er at finde i større byer. I 
takt med, at den moderne kvinde er blevet  mere karriereorienteret, er der sket en naturlig omroke-
ring af arbejdsfordelingen i hjemmet. Øremærket barsel til mænd er et emne, der har været diskute-
ret i medierne over flere omgange, og diskussionen symboliserer et stigende fokus på kvinders ret 
til at gøre karriere på lige fod med mændene, men den kan også ses som et tiltag, der skal gøre det 
mere acceptabelt for mænd at vælge barsel og varetage funktionen som den hjemmegående. Mænds 
livsbetingelser har på mange områder forandret sig markant de seneste årtier, hvilket illustreres 
gennem den måde maskulinitet udtrykkes på som noget komplekst og modsætningsfyldt. På trods 
af, at der eksisterer nogle maskulinitetsidealer i samfundet, efterstræber færre og færre mænd de 
traditionelle forestillinger om maskulinitet  (Reinicke 2013:176). 
 
Hvis definitionen af hegemonisk maskulinitet er kontekstafhængig og kulturel foranderlig, så kan 
man argumentere for, at en mandetype som familiefaren i Änglemark-reklamen vil fremstå attraktiv 
i mange sammenhænge: han er højtuddannet, har godt styr på både børn og karriere og har et ma-
skulint udseende og udstråling. Han kan således karakteriseres som en mere mangfoldig mand end 
den traditionelle hegemoniske maskulinitet, idet han kan være stærk og magtfuld og samtidig udvi-
se følsomhed og omsorgsfuldhed i andre sociale praksisser. Kunne man forestille sig, at denne må-
de at konstruere maskulinitet på udfordrer den traditionelle hegemoniske maskulinitet? 
 
Reklamerne, der vises på dansk tv, repræsenterer flere forskellige maskulinitetskonstruktioner, som 
mændene i de fem reklamer er eksempler på. Ingen af dem kan rigtig siges at efterleve det traditio-
nelle hegemoniske mandeideal, især fordi den hegemoniske maskulinitetsopfattelse ikke tillader 
mænd at være ‘bløde’ og vise følelser uden samtidig at blive betragtet som svage, underordnede 
mænd. Man kan dog alligevel argumentere for, at både Jim og Luffe i et passivt forsøg medvirker til 
en maskulin dominans. Overordnet set kan man stille sig spørgende til, om den maskuline domi-
nansstruktur stadig er at finde i samfundet, og om maskulinitet nødvendigvis hænger sammen med 
hegemoni? 
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Man kan argumentere for, at der er forskel på, hvilke maskulinitetsnormer der gør sig gældende 
afhængig af, hvilken social kontekst, der er tale om. Maskulinitet konstrueres og opfattes forskelligt 
afhængigt af den sociale sammenhæng. Man kan således forestille sig en række forskellige mande-
fællesskaber, hvor der er forskellige normer for maskulinitet og det at være en “rigtig mand”. Ras-
mus Præstmann Hansen har i sin phd-afhandling Autoboys.dk undersøgt fællesskabet blandt lærlin-
ge på uddannelsen til automekaniker. Her fandt han frem til, at der var en helt særlig humor til stede 
blandt mændene på uddannelsen, der var meget grovkornet og stereotypt maskulin. Hvis man ikke 
kunne tilslutte sig denne form for humor, risikerede man ikke at blive accepteret som en rigtig ‘au-
todreng’ og blive ekskluderet fra fællesskabet. Rasmus Præstmanns afhandling viser, hvordan nogle 
former for maskuliniteter overordner sig og udelukker andre. Det er således en helt særlig form for 
maskulinitet, der på automekanikeruddannelsen opfattes som den hegemoniske. Fællesskabet blandt 
studerende på automekanikeruddannelsen er et godt eksempel på, hvordan maskulinitet kan komme 
forskelligt til udtryk i forskellige sammenhænge. Selvom det hegemoniske ideal er ét blandt auto-
mekanikere, kan der eksistere et andet ideal i andre sociale mandefællesskaber. 
 
8. Konklusion 
 
I dette projekt er det blevet undersøgt, hvordan mænd og maskulinitet repræsenteres i fem udvalgte 
reklamefilm, der alle har været vist på dansk tv indenfor de sidste 3 år. Med udgangspunkt i Con-
nells maskulinitetsteori har vi analyseret de forskellige mandlige karakterer, der optræder i rekla-
merne. At inddele mændene efter Connells fire former for maskulinitet har givet os en idé om, 
hvordan disse mænd positioneres i relation til hinanden. De maskulinitetstyper, der optræder i de 
fem reklamer, tyder dog på en mere nuanceret måde at konstruere maskulinitet på end Connells 
teori lægger op til. De maskulinitetskonstruktioner, vi ser i de fem reklamer, er et udtryk for at fe-
mininitet og maskulinitet flyder sammen og måske ikke kan opdeles så skarpt. De fire kategorier, 
som Connell opstiller, kan ikke indfange og beskrive alle typer af mænd. Som analysen viser, er det 
de færreste mænd, der entydigt kan placeres i én af kategorierne. Ofte er de en blanding af flere 
kategorier, og det er den specifikke sociale kontekst der afgør, hvilken maskulinitetspraksis der ac-
cepteres eller anses som normen. Man kan kritisere Connells teori for at være både forsimplet og 
universel. Forsimplet, fordi den opstiller fire overordnede maskulinitetstyper, som forsøger at be-
skrive alle mænd. Og universel, fordi den opererer ud fra en vestlig kontekst, der opstiller den hvi-
de, heteroseksuelle mand som teoriens udgangspunkt. Connells teori antager, at sorte maskuliniteter 
nødvendigvis må være underordnet i  hierarkiet, men det er set ud fra en vestlig kontekst hvor det 
antages, at den sorte mand er underrepræsenteret. 
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I diskussionen argumenterer vi for, at der ikke kun er én “rigtig” måde at være mand på. Det er ble-
vet problematiseret om mænd i alle sammenhænge, bevidst eller ubevidst, forsøger at leve op til det 
hegemoniske ideal og vurderer sig selv i forhold til det. Den homoseksuelle Gustav blev fremhævet 
som et eksempel på, at den hegemoniske maskulinitet ikke nødvendigvis er et ideal, og at mænd 
altså godt bevidst kan forsøge at distancere sig selv fra det. Det er således ikke muligt at fremhæve 
ét ideal for, hvordan maskulinitet skal praktiseres, da det afhænger af den specifikke sociale kon-
tekst, som mænd hele tiden indgår i og er en del af. 
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